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ABSTRAKT 
Tato diplomová práce se zabývá nalezením optimálního návrhu využití marketingu a 
jeho principů u vybraného živnostníka Jana Matyáše. Pan Matyáš se zabývá 
zakázkovou výrobou produktů uměleckého kovářství. Hlavním cílem je provedení 
analýzy současného stavu živnosti pana Matyáše, identifikace klíčových faktorů, které 
jeho činnost ovlivňují a následné navržení takových kroků v oblasti zavedení 
marketingových aktivit, které pozitivně ovlivní povědomí o existenci činnosti pana 




This thesis is concerned with finding the optimal proposal and the use of marketing 
principles to selected tradesman Honza Matyáš. Mr. Matyáš is engaged in custom 
manufacturing of products of blacksmithing. The main objective is to analyze the 
current state of trade, Mr Matyáš, identify key factors that influence its activity and 
subsequent design of such steps in the implementation of marketing activities, which 
positively affects awareness of the activities of Mr. Matyáš, will boost sales and 
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Kovářství je řemeslo zabývající se zpracováním oceli za tepla. Z historického pohledu 
patřilo k nejvýznamnějším oborům lidské činnosti, kdy vyspělost kultury byla 
posuzována právě podle toho, jaké úrovně dosahovali při zpracování železné rudy. 
V současnosti už je kovářství téměř čistě uměleckým řemeslem, které sice navazuje na 
tradici a odkaz dřívějších vesnických mistrů řemesla, ale soustřeďuje se buď na výrobky 
užitého umění, nebo přímo umělecká díla. 
Pro zpracování mé diplomové práce jsem si zvolil téma uplatnění marketingu v řízení 
firem, domnívám se, že právě aspekt využití marketingových principů má velký význam 
jak u velkých podniků, tak i u malých podnikatelů – fyzických osob. Samozřejmě obsah 
marketingových aktivit a jejich rozsah jsou zde velmi odlišné. Celkový význam však i 
díky stále přetrvávajícím dopadům hospodářské krize, ale především i obecnému 
rozvoji a tendencím na světových a regionálních trzích, je u marketingových aktivit 
značný a má vliv na fungování každého podniku. 
Pro tuto práci jsem si vybral právě fyzickou osobu – živnostníka, který se zabývá 
zakázkovou výrobou uměleckého kovářství. Pan Matyáš se tomuto řemeslu věnuje již 
několik let, ale rozhodnutí, se mu samostatně a souvisle věnovat, učinil teprve nedávno 
a podniká na základě živnosti od ledna roku 2014. V Uherském Brodě, což je město 
v okrese Uherské Hradiště, vybudoval v prostorech poblíž rodinného domu plně 
vybavenou kovářskou dílnu, v které vznikají produkty uměleckého kovářství. 
Právě současná míra využití marketingu v podniku pana Matyáše, možná rizika 
vyvstávající z jeho nedostatečné aplikace, případně možné návrhy řešení v oblasti 




1 CÍLE DIPLOMOVÉ PRÁCE, METODY A POSTUPY 
1.1 Cíle práce 
Hlavním cílem této práce je stanovit případné návrhy v oblasti marketingových aktivit 
pro činnost uměleckého kovářství pana Matyáše tak, aby co nejefektivněji naplňovala a 
podporovala stabilitu a růst uměleckého kovářství pana Matyáše v oblasti růstu počtu 
zákazníků, růstu tržeb a šíření dobrého jména pana Matyáše. 
Dílčími cíly jsou: 
 zmapování současného stavu činnosti uměleckého kovářství pana Matyáše, 
 určení vnějších faktorů, které na jeho činnost působí, 
 určení vnitřních faktorů, představujících riziko pro podnikatelskou činnost, 
 návrh řešení, vedoucí ke splnění hlavního cílu, tedy vyššímu povědomí 
zákazníků o existenci pana Matyáše, zvýšení zájmu o produkty jeho zakázkové 
výroby, zvýšení tržeb, 
 odhad přínosů navrhovaných řešení. 
1.2 Metody a postupy 
Prvním výchozím krokem této práce byl sběr informací o činnosti uměleckého kovářství 
pana Matyáše. Ty jsem získal prostřednictvím strukturovaných rozhovorů, kdy jsem 
měl předem připravené otázky, na které mi pan Matyáš odpovídal. 
Na základě informací od pana Matyáše jsem se mohl zaměřit na základní faktory a 
tendence působící na konkrétním trhu. Zde jsem v části práce analýza současného stavu 
postupně zkoumal jednotlivé faktory, které ovlivňují činnost uměleckého kovářství pana 
Matyáše, šlo především o: 
 obecné okolí živnosti pana Matyáše, 
 oborové okolí živnosti, 
 vnitřní faktory živnosti, 
 rizika. 
 Pro zkoumání těchto faktorů jsem využil následující analytické nástroje: 
 SLEPT analýzu pro určení faktorů obecného makro prostředí, 
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 Porterovu analýzu konkurenčních sil, kterou jsem přizpůsobil charakteru 
podnikatelského subjektu a vymezení trhu, 
 SWOT analýzu, pomocí které jsem se snažil postihnout vnitřní a vnější faktory a 
tvořila základ pro vypracování zjednodušené analýzy rizik, 
 RIPRAN, zjednodušenou analýzu rizik, vyvstávajících z činnosti uměleckého 
kováře. 
Aspekty chování zákazníků a faktory, které jej ovlivňují, jsem se pokusil identifikovat 
pomocí primárního výzkumu zákazníků, kdy jsem využil dotazníkového průzkumu. 
Poznatky, získané zpracováním analýzy současného stavu, se staly východiskem pro 
další části práce. 
Ve všech částech této práce, uvedu-li pojem firma nebo podnik v souvislosti se jménem 
pana Matyáše, užívám jej ve smyslu podnikatelského subjektu obecně, tedy i fyzické 
osoby podnikající na základě živnosti. 
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
V teoretické části této práce jsou uvedeny relevantní poznatky týkající se marketingu a 
jeho využití. Teoretická východiska představují základní rámec, ze kterého bude 
vycházeno v praktické části této práce.  
2.1 Marketing 
V současnosti je marketing některými lidmi stále chápán především pouze jako reklama 
a prodej. Ve skutečnosti tomu opravdu tak není, zahrnuje mnohem více funkcí a musí 
pomoci nalézt odpovědi na řadu zásadních otázek, což nám potvrdí hned několik 
formulovaných definic. Kotler ve své knize Moderní marketing (2007) marketing 
definuje jako: „Společenský a manažerský proces, jehož prostřednictvím uspokojují 
jednotlivci a skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a směny produktů a hodnot.“ 
Obdobně definuje pojem marketing Zamazalová (Marketing, 2010), a to jako: „Proces, 
v němž jednotlivci a skupiny získávají prostřednictvím tvorby a směny produktů a 
hodnot to, co požadují.“ 
Z uvedeného vyplývá, že klíčovým bodem je zákazník a uspokojování jeho potřeb, 
taktéž že marketing a marketingové aktivity úzce souvisejí s managementem firmy. 
Nelze také opomíjet jeho klíčový význam z hlediska hospodářského růstu a vývoje 
podniku. 
Rozdíl mezi marketingovou a výrobkovou koncepcí graficky zobrazuje následující 
obrázek. Marketingová koncepce obsahuje 3 základní pilíře:  
 spokojenost zákazníka, 





Obrázek 1: Prodejní vs. marketingová orientace (Převzato ze: KUMAR, N. Marketing jako strategie 
vedoucí k úspěchu, str. 33) 
Za další zažitou představu i jak to uvádí M. Karlíček (str. 18) můžeme považovat to, že: 
„Někteří manažeři se chybně domnívají, že se marketing primárně soustřeďuje na 
získávání nových zákazníků.“ Pravdou však je, že jádro marketingové činnosti by mělo 
spočívat v budování vztahů se zákazníky stávajícími. 
Udržování dlouhodobých ziskových vztahů se stávajícími zákazníky, vžila se zkratka 
CRM (customer relationship management), se firmám vyplácí především proto, že 
náklady na získání nového zákazníka jsou obecně výrazně vyšší než náklady na udržení 
zákazníka stávajícího. Ztrátou současného zákazníka firma přichází o všechny budoucí 
koupě, které by daný zákazník za svůj život realizoval. Na základě uvedeného lze říci, 
že náklady, vynaložené na získání zákazníka, kterého firma ztratila, jsou nejvyšší. 
Hovoří se zde o tzv. celoživotní hodnotě zákazníka (costumer lifetime value). Můžeme 
ji definovat jako rozdíl mezi dlouhodobými výnosy z daného zákazníka a náklady firmy 
na jeho získání a udržení.1 
Výše uvedené platí do jisté míry i u malých podniků živnostníků, což je případ i 
uměleckého kováře, je více pravděpodobné, že zákazník, který byl spokojen se 
zhotovením např. drobného uměleckého předmětu, se zase „vrátí“ v situaci, kdy bude 
potřebovat rekonstrukci kovového oplocení nebo alespoň služby konkrétního kováře 
                                                 
1
 KARLÍČEK, M. Základy marketingu, str. 18 
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doporučí svému okolí. Problém ztráty zákazníka však není pouze v absenci budoucích 
tržeb, ale především v šíření negativní informace o podniku v okolí tohoto zákazníka. 
Proto můžeme říci, že marketéři by měli vnímat hodnotu svých zákazníků v delším 
časovém horizontu. Je nutné měřit spokojenost zákazníků, monitorovat podíl ztracených 
zákazníků a analyzovat důvody, proč zákazníci od firmy odcházejí.1 
Marketing má svou strategickou a taktickou úroveň (Obrázek 2), je nutné, aby si firma 
zodpověděla dané otázky na obou úrovních. 
Strategický marketing definuje Zamazalová (2010, s. 23) jako: „Proces sladění silných 
stránek firmy se skupinami zákazníků, kterým firma může sloužit. Jedná se o proces, 
který ovlivňuje celkový směr a budoucnost firmy, a proto je pro celý proces nutná 
znalost makroprostředí, mikroprostředí a obsluhovaných trhů.“ 
Taktické operativní marketingové plány vychází z plánů strategických a to tak, že určují 
specifické marketingové taktiky a zaměřují se zejména na oblast marketingového mixu.2 
 
Obrázek 2: Strategická a taktická rovina marketingu (Převzato ze: KARLÍČEK, M. Základy marketingu, 
str. 19) 
                                                 
1
 KARLÍČEK, M. Základy marketingu, str. 19 
2
 ZAMAZALOVÁ, M. Marketing, str. 24 
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2.1.1 Niche marketing 
Princip niche marketingu je v osobním přístupu k zákazníkovi a produkt je laděn dle 
konkrétních přání a požadavků zákazníka. Je to tedy strategie vhodná především pro 
malé podniky, kdy si najdou a zaměří se na určitou tržní mezeru, která je pro velké 
podniky nezajímavá a pomocí uplatňování interaktivního marketingu lze získat loajální 
zákaznickou klientelu, která se postará o šíření dobré zprávy o produktu mezi přáteli. 
Tento způsob je sice více zdlouhavý než např. investice do masivní reklamy, ale daný 
efekt bude stabilnější. Jak uvádí Tručka (2013, str. 88): „I relativně malá firma může 
najít na trhu zajímavý segment, obsadit jej svým produktem a tam jej opevnit, například 
patentovou ochranou, exkluzivní smlouvou s klíčovým subdodavatelem a podobně.“ 
Podmínkou je, že produkt je do značné míry unikátní. Jak velké budou finální zisky 
z prodejů produktu umístěných v tomto „niche“ rozhodnou další faktory 
marketingového mixu. Přitom je vždy důležité sledovat své vlastní slabé stránky 
podniku a zároveň i slabé stránky konkurence.1 




Užitek – pocit uspokojení plynoucí ze spotřeby statku. 
Potřeba – je vyjádřením objektivního stavu, chápeme ji jako pocit nedostatku. Potřeby 
mohou být členěny jako vrozené či naučené, materiální x nemateriální, ekonomické a 
neekonomické, konečné a výrobní. 
Touhy a přání – ty odrážejí lidské potřeby, jsou formovány kulturou, společností, 
ekonomickými podmínkami, naléhavostí potřeb, osobnostními charakteristikami a 
dalšími okolnostmi. 
Požadavek – vyjádření subjektivního stavu, určitá pociťovaná potřeba formovaná 
například určitou osobní zkušeností, kulturou, či osobnostními rysy jedince. 
Poptávka – je důsledkem potřeb, přání a tužeb a je založena na kupní síle zákazníků. 
Realizuje se prostřednictvím směny na trhu a odpovídá množství požadovaných 
konkrétních produktů. 
Spokojenost zákazníka – odvíjí se od toho, nakolik byla prostřednictvím produktu 
naplněna zákazníkova očekávání, zákazník se naučí opakovat svá rozhodnutí, pokud je 
spokojen a koupí znovu. 
                                                 
1
 TRUČKA, J. Marketing jako šachová hra, str. 86-90 
2
 ZAMAZALOVÁ, M. Marketing, str. 28-29 
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Trh – je místem, kde se setkávají prodávající a kupující. Může být vymezen z hlediska 
produktu, zákazníků, geografické polohy a časového období. 
Potenciální trh – soubor spotřebitelů, kteří mají nebo mohou projevit zájem o určitý 
produkt, současně je jim tento produkt finančně a fyzicky dostupný. 
Aktuální trh – soubor spotřebitelů, kteří již produkt nakupují. 
Cílový trh – část trhu, kterou se podnik rozhodl získat. 
Velikost trhu – závisí na počtu kupujících schopných reagovat na určitou nabídku a 
splňují tři podmínky: mají zájem o určité zboží, mají disponibilní prostředky a mají 
možnost výrobek koupit. 
Směna – akt výměny mezi prodávajícím a kupujícím. Může mít povahu transakce, a to 
jak peněžní tak barterové, nebo transferu, kdy určitý subjekt předá něco jinému 
subjektu, bez toho aniž by za to obdržel něco hmotného. 
2.2 Marketingové prostředí 
Každý podnikatelský subjekt provádí svou činnost v určitém prostředí. Pro toto 
prostředí je charakteristické to, že se v čase více či méně mění. Je proto nutné klíčové 
faktory tohoto prostředí velmi dobře znát a správně prognózovat jeho vývoj. Změny je 
nutné vnímat pozitivně. Jak uvádí Karlíček (2013, str. 34): „Tyto změny marketéry na 
jedné straně nutí, aby se jim neustále přizpůsobovali. Těm šikovnějším ale zároveň 
umožňují, aby v průběhu času dostihli konkurenci, nebo nad ní dokonce získali náskok.“ 
Nejvýznamnější faktory marketingového prostředí můžeme členit do marketingového 
mikroprostředí a marketingového makroprostředí. Jako faktory tvořící 
marketingové mikroprostředí můžeme označit ty, které mají nejužší vazbu k firmě a 
jejímu podnikání, tedy zákazníci, konkurenti, distributoři, dodavatelé a ovlivňovatelé. 
Širší rámec podnikání na daném trhu, tedy zejména politicko-právní, ekonomické, 
sociálně-kulturní, technologické a přírodní faktory tvoří marketingové makroprostředí.1 
2.2.1 Marketingové makroprostředí 
Nástrojem k uchopení a zkoumání makroprostředí je tzv. SLEPT analýza, resp. její 
variace (PESTE, STEP). Název vznikl zkrácením sociálně-kulturních (S), legislativních 
a právních (L), ekonomických (E), politických (P), technických a technologických (T) 
faktorů. Je důležité si uvědomit, že SLEPT analýza nezahrnuje všechny aspekty 
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makroprostředí, ale jen ty, které významně ovlivňují nebo v budoucnu by mohly 
ovlivnit poptávku po produktech firmy.1 
Sociálně kulturní prostředí 
Mezi sociální aspekty patří mj. demografický vývoj, kdy je v poslední době zřejmý 
trend stárnutí populace, který se týká většiny států světa. Dalším sledovaným aspektem 
je míra porodnosti, podoba rodiny (ta prochází neustálou proměnou, narůstá počet 
jednočlenných domácností), kulturní prostředí, kde jak uvádí Karlíček (2013, str. 65): 
„Kulturou se rozumí mimo jiné soubor hodnot, norem chování, postojů, symbolů či 
rituálů, které ve větší či menší míře akceptují všichni lidé žijící v určité společnosti.“ 
Můžeme ještě doplnit skutečnost, že kultura není vrozená, stálá a má významný dopad 
na poptávku.2 
Legislativní a právní prostředí 
Státy a jejich uskupení se snaží chránit své občany před sociálně škodlivými vlivy. 
Proto pomocí legislativy a dalších regulačních nástrojů uměle ovlivňují poptávku po 
produktech. Některé obory podnikání jsou regulovány více, jiné méně. Legislativní 
zásahy se dnes netýkají už jen typicky škodlivých oborů podnikání (alkohol, tabákové 
výrobky), ale i ostatních oblastí. Dalším faktorem je i samotná úroveň justice a 
vymahatelnost práva v konkrétním státu.3 
Ekonomické prostředí 
V rámci ekonomického prostředí je zcela směrodatná kupní síla. Ta není rozložena 
rovnoměrně mezi státy a ani regiony v konkrétním státu světa. Je nutné poznamenat, že 
i kupní síla podléhá neustálému vývoji a změnám. Výrazné rozdíly v kupní síle existují 
také mezi jednotlivými segmenty populace.4 
Politické prostředí 
Politické prostředí souvisí s legislativním a právním prostředím, politickou kulturou a 
filozofií vlády. Politické prostředí ovlivňují kroky vlády a její opatření v krátkodobém i 
dlouhodobém horizontu (sociální politika, systém daní, atd.). Důležitým faktorem je i 
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 KOZEL, R. Moderní marketingový výzkum, str. 14-24 
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 PŘIKRYLOVÁ, J. Moderní marketingová komunikace, 63-65 
4
 KOZEL, R. Moderní marketingový výzkum, str. 19-20 
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politický systém volby do konkrétních institucí a vazba regionální politiky na tu 
celostátní.1 
Technické a technologické prostředí 
Technologický vývoj patří mezi faktory, které dokážou měnit poptávku zákazníků 
s překvapivou rychlostí a razancí. Může pro firmu představovat jak příležitost, tak 
hrozbu. Důležitou roli hraje prognóza technologického vývoje podniku. Pokud ji 
správně odhadne, může získat výraznou výhodu oproti konkurenci.2 
2.2.2 Marketingové mikroprostředí 
Některá literatura (Zamazalová, 2010) do marketingového mikroprostředí řadí mimo 
konkurenty, dodavatele, distribuční články a zákazníky také podnik samotný. Naopak 
např. Karlíček (2013) do marketingového mikroprostředí zahrnuje pouze zákazníky, 
konkurenty, distributory, dodavatele a ovlivňovatele. 
Pro potřeby této práce zahrneme do mikroprostředí i samotný podnik. V následujících 
odstavcích budou tyto faktory stručně popsány. 
Podnik / subjekt sám 
Jak uvádí Zamazalová (2010, str. 110): „Vnitřní mikroprostředí a jeho faktory se týkají 
samotného subjektu z hlediska jeho struktury, organizace, vývojového stádia a zdraví.“ 
Můžeme sem zařadit např. sociální smír a morálku podniku, jeho finanční zdraví, ale i 
strukturu a dělbu práce mezi útvary podniku a jejich vzájemnou spolupráci. Je žádoucí, 
aby jednotlivá oddělení (výroba, výzkum a vývoj, marketing, finanční oddělení, atd.) 
mezi sebou správně komunikovala a spolupracovala. Případná vnitřní nesouhra či 
nesoulad se může projevit i navenek.3 
Konkurence 
Konkurenty můžeme označit za další klíčový faktor marketingového mikroprostředí. 
Většina současných trhů je vysoce koncentrovaných, což způsobuje, že je stále 
obtížnější odlišit vlastní produkt od produktů konkurence, s tím souvisí nízká loajalita 
zákazníků. Proto podnik musí sledovat vývoj u konkurence a to z několika důvodů4: 
 může se přiučit některým změnám v organizaci, které zvyší efektivitu, 
 musí sledovat technologický vývoj, týkající se jejich konkurenčních produktů, 
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 tamtéž, str. 20-22 
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 musí sledovat jejich marketingový mix a případně zkusit reagovat na jejich 
chování. 
Analýza konkurence je důležitým aspektem úspěchu každé firmy. Klíčovým výchozím 
bodem pro její zpracování je identifikace konkurentů. Ale jak uvádí Karlíček (2013, str. 
47): „Při určování toho, kdo je a kdo není konkurentem, firmy ovšem poměrně často 
chybují. Definují totiž svou konkurenci často relativně úzce.“ 
Jedním z nástrojů pro analýzu konkurence je Porterova analýza 5-ti sil, která chápe 
konkurenci ještě v širším kontextu. Kromě stávající přímé konkurence, hrozby vstupu 
dalších konkurentů a hrozby představované substituty sem řadí také vyjednávací sílu 
zákazníků a dodavatelů. Pokud jsou uvedené síly na trhu výrazné, bude profitabilita trhu 




Obrázek 3: Konkurenčí síly na trhu podle Portera (Zdroj: vlastní zpracování autora) 
Stávající konkurence na trhu 
Některé trhy se mohou vyznačovat tvrdým konkurenčním bojem, v těchto případech je 
tedy přímá konkurence velmi silná, a proto musí firmy vždy dobře zvážit, jakou reakci 
pomocí svých marketingových aktivit u konkurentů mohou vyvolat. Naopak tomu může 
být na jiných trzích, které se vyznačují relativně nízkou konkurencí, či konkurence 
může zcela chybět. Jako příklad můžeme uvést telekomunikační společnost Telmex 
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v Mexiku, kterou vlastní dle žebříčku Forbes nejbohatší člověk světa, Carlos Slim Helú. 
Její tržní podíl v telekomunikačním odvětví v Mexiku je asi 90 %.1 
Hrozba vstupu nových konkurentů 
Hrozba vstupu nových konkurentů je podle Portera dána především tím, zda existují 
bariéry vstupu na konkrétní trh a pokud ano, tak především jejich velikostí. Z praxe 
můžeme říci, že při vstupu na jakýkoliv trh musíme překonat určité bariéry2. Jako 
příklad bariéry vstupu můžeme uvést např. potřebu vysokých investic pro masovou 
výrobu a úsporu z investic vzhledem k výši ceny, nutnost vlastnictví distribučního 
řetězce v konkrétním odvětví, či legislativní opatření státu, na základě kterého dojde 
k udělení povolení v podnikání u stanovených oborů podnikání. 
Hrozba nových substitutů 
Substitut můžeme označit za další významnou konkurenční sílu. Substitut naplňuje 
stejnou nebo podobnou potřebu jako produkty firmy a její přímí konkurenti. Přesto se 
však od těchto projektů nějakým způsobem liší, a proto může být někdy přehlédnut. 
Proto můžeme říci, že substituty představují velké riziko. Dle Portera substituční 
produkty, které si zasluhují největší pozornost, jsou ty, kterým jejich zlepšující se 
cenová pozice umožňuje přiblížit se produkci odvětví, nebo ty, které jsou vyráběny v 
odvětvích, jež dosahují vysokého zisku3 
Vyjednávací síla dodavatelů 
Dodavatelé mohou ohrozit firmu tehdy, pokud mají dostatečně silnou pozici na to, aby 
mohli zvyšovat své ceny na úkor dané firmy. Dle Portera platí, že odběratelé mají 
převahu za následujících podmínek4: 
 Nabídka je ovládána několika málo společnostmi a je koncentrovanější než 
odvětví, jemuž dodává. 
 Dodavatel nemusí čelit jiným substitučním produktům při dodávkách danému 
odvětví. 
 Odvětví není důležitým zákazníkem dodavatelské skupiny. 
 Dodavatelův produkt je důležitým vstupem pro odběratelovo podnikání. 
 
                                                 
1
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Vyjednávací síla zákazníků 
Zákazníci představují hrozbu pro daný trh tehdy, pokud mají sílu ceny snižovat. Tato 
situace nastává tehdy, pokud zákazníci cítí, že mohou snadno své dodavatele vyměnit1. 
Dle Portera převažuje síla zákazníků v těchto situacích2: 
 Je-li co do počtu málo zákazníků a nakupují velká množství. 
 Je-li jednotlivý nakupovaný předmět značně standardizován, odběratelé mohou 
snadno najít jiného dodavatele. 
 Skládá-li se obor z velkého počtu malých podniků s malou vyjednávací silou. 
 Nákupy jednoho zákazníka představují velké procento z celkového odbytu 
odvětví. 
Nakonec je nutné říci, že po stanovení konkurence je nutné analyzovat marketingové 
cíle, strategie a taktiky nejvýznamnějších konkurentů. Důležité je také odhadnout a 
stanovit jejich silné a slabé stránky. Silná stránka konkurence představuje hrozbu pro 
daný podnik, naopak slabá stránka možnou příležitost.3 
Dodavatelé 
Dalším faktorem marketingového mikroprostředí jsou veškeré subjekty, které poskytují 
zdroje k tomu, aby mohla prodávat své produkty. Z výše uvedeného je zřejmé, že se 
tedy nejedná jen o dodavatele vstupů pro výrobu, jak by se mohlo zdát, ale i např. o 
nejrůznější poradenské firmy, výzkumné agentury, komunikační agentury, atp.4 
Dodavatelé jsou klíčoví také z toho důvodu, že právě oni ovlivňují včasnost, kvalitu a 
množství zdrojů potřebných pro fungování daného podniku. Dodavatelé mají vztah 
k marketingovému mikroprostředí, především zprostředkovaně přes výrobu a procesy 
ve firmě, ale i tím, že např. dopravní a servisní firmy pro vyrobené zboží jsou také 
dodavateli, čímž mají vliv na marketingový mix. Z výše uvedených hledisek je velmi 
důležitý vhodný výběr dodavatelů.5 
Síla dodavatelů a rizika spojená s ní byla popsána výše v části věnující se Porterově 
analýze. Zároveň však můžeme konstatovat, že kvalita dodavatelů může na druhou 
stranu představovat i významnou konkurenční výhodu.6 
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Distribuční síť nezahrnuje jen samotné konečné distribuční firmy a prostředníky, ale i 
organizace, které s nimi spolupracují. Patří mezi ně také přímí zákazníci, tedy 
velkoobchody i obchody, prostředníci prodávající na cizí účet, ale i některé organizace, 
které jsou jinak viděny spíše jako dodavatelské, např. marketingové a reklamní agentury 
pomáhající s komunikací, umístěním i odbytem, organizace zajišťující distribuci a 
přepravu, finanční ústavy a pojišťovny zabezpečující finanční stránku některých 
distribučních cest a finanční toky mezi danými účastníky.1 
Zákazníci 
Zákazníci a spotřebitelé jsou klíčovým faktorem mikroprostředí firmy. Bez nich by 
firma v podstatě neexistovala a nebyla schopná fungovat. Spotřebitelé a koneční 
zákazníci nejsou nijak homogenní, může jít o průmyslové i neprůmyslové firmy nebo o 
běžné fyzické spotřebitele.2 
Rozhodovací proces zákazníků probíhá pro každou produktovou kategorii odlišně. U 
rozhodovacího procesu můžeme pozorovat několik základních fází. Ty se liší svým 
počtem i časovou náročností dle typu nákupu. Rozlišujeme tří základní nákupní procesy 
zákazníka, jsou to: rozhodovací proces u impulzivního nákupu, rutinního nákupu a 
rozhodovací proces u významnějších nákupů. Srovnání a jednotlivé fáze nákupu jsou 
zobrazeny na následujícím obrázku. 
 
Obrázek 4: Rozhodovací proces zákazníka (Upraveno dle: KARLÍČEK, M. Základy marketingu, str. 37) 
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Z obrázku můžeme vidět, že nejvíce základních fází nákupu (6) má proces u 
významnějších nákupů (např. koupě automobilu, domu, atd.) naopak nejméně časově 
náročné jsou rutinní nákupy a impulzivní. Do procesu nákupu zasahují různí činitelé, 
mohou to být rozhodovatelé, nákupčí, uživatelé, ovlivňovatelé. Každý má v procesu 
nákupu svou funkci a roli, čímž ovlivňuje jednotlivé fáze nákupu.1 
2.2.3 SWOT analýza 
SWOT analýza je souborným výstupem analýzy vnitřního a vnějšího prostředí. Je to 




Podle Kotlera musí podnikatelská jednotka neustále monitorovat klíčové 




Za marketingovou příležitost můžeme označit potřebu a zájem kupujícího, které má 
společnost dobré předpoklady se ziskem uspokojit. Marketingové příležitosti se 
vyskytují v několika variantách. První z nich je nabídka něčeho, čeho se na trhu 
nedostává. Druhou je nabídka stávajícího výrobku nebo služby, ale novým nebo lepším 
způsobem.4 
Na analýzu vnějšího prostředí, resp. na nalezení příležitosti na trhu, navazuje analýza 
interního prostředí, prostřednictvím nalezení silných a slabých stránek. Jak uvádí Kotler 
(2013, str. 82): „Jednou věcí je najít atraktivní příležitosti, jinou věcí je ale být schopen 
je využít. Každá společnost proto musí zhodnotit své interní silné a slabé stránky.“ Je 
zřejmé, že podnik nemusí napravovat veškeré své slabé stránky a přehnaně se rozplývat 
nad všemi svými stránkami silnými. Důležitou otázkou však je, zda se má podnik 
zaměřovat jen na ty příležitosti, které jsou podpořeny svými silnými stránkami, či 
přemýšlet a zaměřit se i na ty, pro které by musela silné stránky nejprve vytvořit či 
získat.5 
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Následující obrázek přehledně zobrazuje prvky SWOT analýzy. 
 
Obrázek 5: SWOT analýza (Převzato z: ZAMAZALOVÁ, M. Marketing, str. 17) 
Manažer se musí rozhodnout pro konkrétní strategii, vybírá z těchto variant1: 
 MAX-MAX strategie – maximalizace silných stránek – maximalizace 
příležitosti, 
 MIN-MAX strategie – minimalizace slabých stránek – maximalizace 
příležitosti, 
 MAX-MIN strategie – maximalizace silných stránek – minimalizace hrozby, 
 MIN-MIN strategie – minimalizace slabých stránek – minimalizace hrozby. 
Výsledky provedené SWOT analýzy představují podklady pro syntézu směřující 
k určení zdrojů konkurenční výhody a vymezení konkurenční pozice firmy jako 
východiska pro stanovení jejích cílů a strategií.2 
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2.3 Marketingový výzkum 
Marketingový výzkum trhu definujeme jako systematické shromažďování a 
vyhodnocování informací, které vedou k pochopení požadavků trhu.1 
Marketingový výzkum trhu můžeme pomocí činností a marketingových cílů vymezit 
jako sběr informací, analýzu informací (s cílem nalézt příčiny současného stavu a určit 
vlivy působící na trh), zobecnění informací o trhu produktů (slouží jako podklad 
k marketingovému rozhodování). Klíčovými prvky výzkumu trhu jsou spotřebitel, resp. 
zákazník, produkt a prostředí (konkurence, ekonomika, společenské klima, atd.). Díky 
výzkumu trhu můžeme získávat informace o tržním procesu v jeho dynamické podobě, 
jakými jsou2: 
 procesy vzniku poptávky, 
 motivací, disponibilními příjmy, 
 vznikem nabídky (vývojem a produkcí výrobků, uvedením na trh), 
 průběhem (působením podmínek včetně procesu ovlivňování), 
 výsledky (realizací koupě a prodeje včetně fází spotřeby, užití). 
S výzkumem trhu velmi úzce souvisí informační systém podniku. Marketingový 
výzkum je jeho součástí. Lze říci, že výzkum trhu používá specifickou metodologii pro 
účelovou analýzu dat získaných z informačního systému a syntetizuje je. Také rozšiřuje 
působnost zdrojů informací mimo podnik a získává informace od cílového subjektu. 
Výzkum trhu tedy3: 
 poskytuje významné informace pro vymezení cíle marketingové aktivity, 
 pomáhá definovat klíčové body strategie, 
 umožňuje vymezit cílovou skupinu, 
 je významný pro efektivní uplatnění všech nástrojů marketingového mixu, 
 dovoluje sledovat zpětnou vazbu marketingového působení a usuzovat na 
projekci do budoucna. 
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2.3.1 Členění výzkumu trhu 
V literatuře je možné nalézt celou řadu členění výzkumu trhu. Záleží na především na 
teoretických přístupech i praktických zkušenostech konkrétních autorů, popř. tím, za 
jakým účelem je přehled zpracován. 
2.3.1.1 Kvantitativní a kvalitativní výzkum 
Kvantitativní výzkum trhu se zabývá výzkumem a registrací existujících, resp. 
realizovaných prvků tržního chování. Jsou zpravidla v kvantitativní podobě a podstata 
tohoto výzkumu je v kvantitativním charakteru jevu, který je předmětem zkoumání, 
nikoliv v metodologii výzkumu. Kvalitativní výzkum trhu se zabývá jevy, které 
probíhají ve vědomí spotřebitele. Jsou proto vzhledem k tomu obtížně uchopitelné, jsou 
zpracovávány ve větší nejistotě a vyžadují zpravidla psychologickou interpretaci. Patří 
sem jevy, které se zabývají motivací, přijetím a zpracováním informace, procesy 
vnímání, rozhodovací procesy, atd.1 
Jelikož se kvantitativní výzkum zabývá kvantifikovatelnými problémy, je pro něj 
typické odpovídat na otázku „Kolik?“. U tohoto typu výzkumu se pracuje zpravidla 
s velkými reprezentativními vzorky respondentů (stovky až tisíce respondentů). Jejich 
výsledkem jsou popisné měřitelné informace, jako je např. počet a charakteristika 
zákazníků kupující daný produkt. Oproti tomu kvalitativní výzkum nesleduje četnost 
jevů, ale jejich příčiny a vztahy. Odpovídá tedy na otázku „Proč?“. Zde se pracuje 
s malými vzorky respondentů (jednotlivci nebo menší skupiny o velikosti maximálně 
několika desítek respondentů). Tyto výsledky nejsou proto kvantifikovatelné a nelze je 
zobecňovat na celek, což ovšem není ani cílem kvalitativního výzkumu. Důležité je 
pochopit nákupní chování, motivace k nákupu, atp.2 
Zásadním problémem kvantitativního výzkumu je správný výběr respondentů, proto 
musí být technika výběru respondentů správně zvolena, jinak nebudou odpovědi 
respondentů reprezentativní a mohlo by dojít k tzv. výběrové chybě. Reprezentativnost 
vzorku je možné zajistit několika způsoby. Jedním z nich může být tzv. náhodný výběr, 
kdy má každý jedinec ze základního souboru, stejnou pravděpodobnost, že bude vybrán. 
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Další možností je využití tzv. kvótního výběru, kdy jsou respondenti vybráni tak, aby 
splňovali předem stanovené sociodemografické znaky.1 
Metody typické pro kvalitativní výzkum jsou hloubkové rozhovory, skupinové 
rozhovory (tzv. focus groups), projektivní techniky a expertní rozhovory. Tyto techniky 
mohou být využity samostatně, ale také ve vzájemné kombinaci, např. projektivní 
techniky mohou být použity v rámci focus group.2 Hloubkový rozhovor (Karlíček, 
2013, str. 88) je: „Nestrukturalizovaný individuální rozhovor tazatele a respondenta 
zaměřený na konkrétní téma, při kterém se snaží tazatel proniknout do hloubi 
respondentovy mysli a objevit klíčové motivy, postoje či vztahy.“ 
Skupinový rozhovor představuje další klíčovou kvalitativní metodu. Jde o moderovanou 
diskuzi asi šesti až dvanácti vybraných respondentů, která je zacílena na určitý problém. 
Diskuze probíhá dle stanoveného scénáře a má oproti hloubkovým rozhovorům výhodu 
skupinové dynamiky, vůči které jsou respondenti vzájemně vystaveni, což může 
pozitivně ovlivnit vývoj celé diskuse. Můžeme sem řadit také expertní rozhovory, které 
jsou prakticky totožné s hloubkovými, avšak dotazováni nejsou zákazníci, ale odborníci. 
Lze tak od nich získat cenné informace a poznatky o trhu. Další metodou jsou 
projektivní techniky, což jsou postupy, které umožňují odhalit skryté či nevědomé tržní 
motivy, postoje či představy. Respondenti nebývají na určitý problém dotazováni přímo, 
ale aby pomocí např. techniky kreslení vystihli daný problém. Specifickou projektivní 
technikou jsou např. asociační testy.3 
Dalším aspektem, jak můžeme na kvantitativní a kvalitativní výzkum nahlížet, jsou 
finance. Karlíček uvádí, že: „Kvalitativní výzkum bývá v obecné rovině levnější než 
výzkum kvantitativní. Např. cena jednoho skupinového rozhovoru se pohybuje kolem 50 
tis. Kč. Oproti tomu rozsáhlejší kvantitativní dotazníkové šetření se obvykle pohybuje 
v řádu statisíců korun.“ Je tedy vždy nutné zvážit jednotlivé aspekty konkrétních metod 
a s ohledem na úkoly a požadované cíle marketingového výzkumu a zvolit vhodné 
řešení. 
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2.3.2 Metody získávání informací u primárního marketingového výzkumu 
Základní rozdělení metod primárního marketingového výzkumu na dotazování, 
pozorování a experiment, je do značné míry teoretické. V praxi často dochází k tomu, že 
se uvedené metody kombinují.  
2.3.2.1 Dotazování 
Dotazování je jednou z nejvíce rozšířených metod marketingového výzkumu. Může 
probíhat jako dotazování osobní, telefonické, písemné či on-line. U osobního 
dotazování je tazatel v bezprostředním kontaktu s respondentem, což skýtá řadu výhod. 
Lze tak pokládat i relativně složitější otázky. Tazatel může respondentovi v případě 
nejasnosti otázky vysvětlit, doplnit další otázky, pozorovat jeho reakce. Na druhou 
stranu může tazatel respondenta více či méně ovlivnit, a tak ovlivnit i získané 
informace.  Respondent také může mít u některých citlivých otázek před tazatelem 
zábrany. Osobní dotazování je ale nákladné, je nutné tazatele proškolit, zaplatit a také 
kontrolovat. Telefonické dotazování je proti osobnímu rychlejší a levnější. Je zde však 
absence přímého kontaktu, takže nelze přímo sledovat respondentovy reakce. Také 
ochota odpovídat je v případě telefonického dotazování nižší, než je tomu u osobního. 
Významnou výhodou písemného dotazování je fakt, že zde chybí osoba tazatele, takže 
nemůže dojít ke zkreslení výsledků. Je zde také vyšší pravděpodobnost, že respondent u 
citlivých otázek odpoví pravdivě. Respondent má na odpovědi více času. Na druhou 
stranu má písemné dotazování nízkou návratnost. Karlíček (2013, str. 91) uvádí, že: 
„Odezva na tento typ dotazování obvykle nedosahuje ani 5 %.“  I z těchto důvodů je od 
této formy postupně upouštěno. Populární technikou je on-line dotazování, které 
prakticky odpovídá dotazování písemnému, ale je pro respondenty mnohem jednodušší. 
Návratnost on-line dotazníků je i proto vyšší než u písemného. Je také jednoznačně ze 
všech technik nejlevnější a nejrychlejší.1 
Hodnota informací získaná dotazníkovým šetřením je z velké části závislá na kvalitě 
dotazníku. Dobře vypracovaný dotazník se vyvaruje sugestivních otázek, zbytečně se 
nedotazuje na citlivé informace, pokud to není jeho cílem. Otázky v dotazníku by měly 
být formulovány stručně, jednoduše, konkrétně a jednoznačně.2 
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Dotazník a druhy otázek 
Otázky v dotazníku mají různou funkci i podobu1, rozlišujeme: 
 otevřené otázky – nenabízejí žádnou variantu odpovědi, dotazovaný volně 
odpovídá, někdy kladou značné nároky na paměť a verbální schopnosti 
dotazovaného, obtížněji se zpracovávají, 
 uzavřené otázky – nabízejí varianty odpovědí, dotazovaný jednu nebo více 
z nich vybere, jsou náročné na přípravu a je nutné nabídnout variantu „nevím“, 
 polouzavřené otázky – jsou kompromisem obou předchozích druhů, kdy 
výzkumník nabídne určitý počet možných odpovědí, ale zároveň ponechá 
možnost otevřené odpovědi.2 
 přímý dotaz – otázka se týká přímé podstaty věci, nemá skrytý význam, je 
typický pro kvantitativní výzkum, 
 nepřímý dotaz – svou formulací zastírá vlastní smysl dotazu, ptá se jakoby na 
něco jiného, používá se v případech, kde by přímý dotaz mohl narazit na bariéry, 
patří spíše do kvalitativního výzkumu. 
Často se v dotaznících užívají tzv. škály. S jejich pomocí mohou výzkumníci mimo jiné 
kvantifikovat názory či postoje respondentů. Např. pomocí Likertovy škály volí 
respondenti míru souhlasu či nesouhlasu s určitým sdělením. Jiným typem škály je tzv. 
sémantický diferenciál, ten využívá dvojice opozitních slov a respondenti volí, které 
slovo je pro danou otázku, či situaci adekvátnější.3 
Otázky lze také členit podle pozice, jakou mají v dotazníku a to na4: 
 filtrační (screeningové) – mají zajistit, aby byly vybrány osoby ze žádoucího 
segmentu, 
 kontaktní – mají za cíl premedikovat respondenta, aby byl ochoten odpovídat, 
 analytické – slouží ke třídění apod., 
 demografické – jsou kladeny za účelem sociální definice respondenta a 
zpracování výsledků. 
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Při experimentu je testován určitý faktor (tzv. nezávisle proměnnou), kterým může být 
např. cena, obal, reklama, či samotný produkt, a měří se jeho dopady na faktor jiný (tzv. 
závisle proměnnou). Tím bývá především prodej nebo zisk. Testovány mohou být také 
přímo produkty, jak je tomu u „slepého testu“ (blind test), kdy subjekty např. 
ochutnávají konkurenční produkty a mají se rozhodnout, který jim chutná nejvíce, 
přitom nevědí, který produkt přísluší ke které značce. Experiment může probíhat 
v přirozeném prostředí (terénní experiment) nebo v laboratoři (laboratorní experiment).1 
2.3.2.3 Pozorování 
Pozorování je jednou z metod výzkumu trhu, při níž daný subjekt není dotazován, ale 
pozoruje se přímo v určitých situacích. Lze tak získat informace, které si nekladou 
nároky na verbální vyjádření a nemohou tak být verbalizací zkresleny, o jevech 
vykonávaných stereotypně, dále informace které jsou bezprostřední, které si nejsou 
uvědomovány atp. Pozorování bývá prováděno bud s vědomím pozorovaného, nebo bez 
toho, aby o tom daný subjekt věděl. Právě při pozorování s vědomím sledovaného 
vzniká nebezpečí zkreslování, hraní. Pozorování bez vědomí pozorovaného je zase 
náročné na vytvoření podmínek. Klíčová je činnost pozorovatele vzhledem k náročnosti 
na pozornost a koncentrovanost. Důležité jsou také jeho interpretační schopnosti.2 
2.3.3 Proces marketingového výzkumu 
Efektivní marketingový výzkum probíhá v šesti základních krocích, které jsou 
zobrazeny na následujícím obrázku. 
 
Obrázek 6: Proces marketingového výzkumu (Převzato z: KOTLER, P. Marketing management, str. 133) 
2.3.3.1 Definice problému a cílů výzkumu 
Zadání pro marketingový výzkum musí být správně definováno. Je zde riziko, že 
problém bude definován příliš široce anebo úzce. 
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Marketingové výzkumy mají různé úkoly, mohou být1: 
 explorativní – jejich cílem je osvětlit skutečnou podstatu problému a navrhnout 
možná řešení, nebo přijít s novými myšlenkami. 
 deskriptivní – ty se snaží kvantifikovat poptávku. 
 kauzální – jejich cílem je testovat vztah mezi příčinou a následky. 
2.3.3.2 Příprava plánu výzkumu 
Druhým stádiem marketingového výzkumu je rozvržení co nejúčinnějšího plánu pro 
sbírání potřebných informací a odhad jeho nákladů. Pro sestavení plánu výzkumu je 
nutné zvolit požadované zdroje dat, metody a nástroje výzkumu, velikosti vzorků a 
kontaktní metody.2 
2.3.3.3 Sběr informací 
Tuto fázi lze obecně označit za nenákladnější a zároveň na chybu nejnáchylnější částí 
výzkumu trhu.3 Případné problémy a komplikace při dotazování byly popsány 
v předcházející části této kapitoly. Jen shrnu, že zde mohou nastat komplikace jak na 
straně respondentů, tak i u osoby tazatele. 
2.3.3.4 Analýza informací 
Zde dochází ke zpracování zjištění a faktů z nashromážděných dat pomocí tabulek a 
příslušných ukazatelů. V této fázi jsou počítány průměry a míry rozptylu hlavních 
proměnných a jsou aplikovány některé z pokročilých statistických technik a 
rozhodovacích modelů ve víře, že budou objeveny nové skutečnosti. Mohou být 
testovány různé hypotézy a teorie, dochází k provádění analýzy citlivosti jednotlivých 
předpokladů testu a významnosti jeho závěrů.4  
2.3.3.5 Prezentace výsledků 
V tomto posledním kroku výzkumu jsou prezentovány zjištěné skutečnosti relevantní 
pro důležitá marketingová rozhodnutí. Jak uvádí Kotler (2013, str. 147): „Výzkumníci 
jsou proto stále častěji při transformaci surových dat a informací do poznatků a 
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doporučení stavěni do proaktivní, poradenské role.“ Je nutné stanovit způsoby 
prezentace tak, aby byly závěry co nejsrozumitelnější a nejpřesvědčivější.1 
2.3.3.6 Rozhodnutí 
Manažeři, kteří si zadali vypracování výzkumu, musí zvážit význam přednesených 
závěrů. V některých organizacích mohou být použity systémy na podporu 
marketingového rozhodování, které pomáhají marketingovým manažerům činit 
kvalifikovanější rozhodnutí. Takovýto systém (marketing decision support system – 
MDSS) lze definovat jako
2
: „Koordinovanou sbírku dat, systémů, nástrojů a technik, 
s podpůrným softwarem a hardwarem, s jejichž pomocí organizace shromažďuje a 
interpretuje relevantní informace z odvětví a prostředí a přetváří je do podkladů pro 
konkrétní marketingové kroky.“ Tyto marketingové a prodejní programy pomáhají při 
navrhování marketingových výzkumů, segmentaci trhu, stanovování cen a reklamních 
rozpočtů apod.3 
2.4 Strategické nástroje marketingu 
Každý podnik by ve své činnosti měl respektovat odlišné požadavky zákazníků, či jejich 
skupin a na základě toho, se rozhodnout zda při jejich oslovování využijí cíleného 
marketingu. Využívání principu segmentace trhu, který je základem cíleného 
marketingu, je natolik rozšířený, že se stal charakteristickým rysem marketingu vůbec a 
tedy může být aplikovatelný i u firmy uměleckého kováře.4  
2.4.1 Segmentace 
Samotnou podstatu segmentace tvoří rozkrytí a určení jednotlivých segmentů zákazníků 
za dodržení podmínek homogenity a heterogenity. Podmínka homogenity říká, že 
zákazníci v jednom segmentu jsou si co nejvíce podobní kupním chováním na daném 
trhu. Podmínka heterogenity postihuje vztah mezi segmenty a naopak říká, že segmenty 
mají být navzájem mezi sebou svými tržními projevy co nejvíce odlišné na daném trhu. 
Segmentace je proces, který má několik fází a stanovují se u něj tzv. segmentační 
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kritéria. Může se jednat o kritéria tržních projevů na daném trhu, nebo např. kritéria 
popisná (demografická, geografická, psychografická atp.).1 
2.4.2 Targetting 
Druhou fází je tzv. targetting, nebo-li tržní zacílení. Navazuje na segmentaci a 
rozhoduje o tom, na který segment, popř. segmenty zákazníků by se měl podnik 
zaměřit. Celý postup by měl být v co největší míře založen na objektivních podkladech.2 
2.4.3 Positioning 
Tržní umístění, zajišťuje pozici produktu, resp. jakým způsobem je zákazníky definován 
prostřednictvím důležitých atributů. Může zdůrazňovat tzv. funkční užitek, kde se 
využívá USP (Unique Selling Proposition), tedy jedinečnosti užitku spojeného s danou 
značkou a využití tzv. funkční nadřazenosti, nebo emocionální užitek, využívající tzv. 
Emotional Selling Proposition (ESP), tedy nefunkční atribut značky, který vyvolává 
jedinečné asociace.3 
2.5 Taktické nástroje marketingu (marketingový mix) 
Marketingový mix zahrnuje taktická marketingová rozhodnutí, která se týkají 
nabízeného produktu (product), jeho ceny (price), dostupnosti (place) a propagace 
(promotion). Soubor těchto základních marketingových nástrojů lze shrnout jako tzv. 
4P. Z pohledu zákazníka lze použít rovněž zkratku 4C. Kterou se rozumí hodnota pro 
zákazníka (consumer value), náklady pro zákazníka (costs), dostupnost produktu 
(convinience) a jeho komunikace (communication).
4
 
Je nutné zdůraznit, že všechny jednotlivé prvky marketingového mixu jsou stejně 
důležité. Pokud např. jeden chybí nebo je v marketingovém mixu zastoupen 
nedostatečně, pak bude uvedení produktu na trh značně ztíženo, opožděno a 
optimistická očekávání nemusí být naplněna.5 
2.5.1 Produkt 
V rámci marketingu je za produkt považován jakýkoliv objekt podnikatelské i 
nepodnikatelské aktivity, tj. cokoliv co lze prodat a koupit. Výrobkem tedy mohou být 
                                                 
1
 JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing: strategie a trendy, str. 272. 
2
 ZAMAZALOVÁ, M. Marketing, str. 159 
3
 tamtéž, str. 160 
4
 KARLÍČEK, M. Základy marketingu str. 152 
5
 TRUČKA, J. Marketing jako šachová hra, str. 33 
35 
 
hmotné statky, nehmotné statky a nominální statky. Z marketingového pohledu je také 
typické komplexní chápání výrobku, protože výrobek není nakupován jen pro svou 
základní funkci, ale pro celou řadu dalších vlastností, prvků a atributů (značka, obal, 
vzhled, spojené služby, apod.).1 
Komplexní výrobek je tvořen několika vrstvami2: 
1. Jádro – souhrn základních fyzikálních a chemických charakteristik, které 
zajišťují základní funkci produktu. 
2. Reálný produkt – to je to, čím se výrobky mezi sebou odlišují (jedinečné 
prodejní vlastnosti – USP), jsou to např. kvalita, značka, styl, provedení, obal. 
3. Rozšířený produkt – služby, které nejsou přímo spojeny s výrobkem a jsou 
poskytovány navíc, např. instalace, poprodejní služby, záruky, apod. 
2.5.1.1 Marketingové vlastnosti produktu 
Kvalita produktu je jednou z nejdůležitějších vlastností produktu. Samotná kvalita je 
však velmi těžko definovatelná, jedná se totiž o subjektivní pojem. Můžeme ji vnímat 
např. jako způsobilost produktu plnit určité funkce, které jsou od produktu očekávány. 
Pod pojem kvalita produktu je zahrnuta životnost, spolehlivost, přesnost, funkčnost, 
ovladatelnost apod. Z pohledu zákazníka můžeme kvalitu definovat jako kombinaci 
snadné dostupnosti, snadného ovládání, přijatelné ceny a důvěryhodnosti značky 
s vysokou užitnou hodnotou. 
Za další vlastnost produktu lze považovat varianty provedení. Je zde myšleno, že 
produkt má různé varianty pro různé potřeby a požadavky zákazníků. Existují kromě 
základního modelu také modely, které mají vyšší úroveň a dodatečné, nadstandardní 
vybavení. Je nutné poznat, co z nabídky zákazník požaduje a kolik je ochoten za tyto 
své požadavky zaplatit. 
Značka představuje způsob identifikace výrobku s firmou. Umožňuje výrobku 
vystoupit z anonymity a učinit z něj něco originálního. Jedním z předpokladů správného 
fungování značky je její dlouhodobé používání. Její základní funkce spočívá 
v identifikaci, komunikaci a ochraně. Značka by měla vyvolávat pozitivní asociace a 
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vyjadřovat povahu činnosti firmy, nezbytná by měla být i snadná zapamatovatelnost a 
vyslovitelnost a originalita. Značka bývá registrována a právně chráněna.1 
Design se v užším slova smyslu užívá pro označení vnějšího vzhledu či tvaru nějakého 
objektu. Design by měl zabezpečovat vyšší funkčnost produktu a je rozhodující 
konkurenční zbraní v marketingovém soupeření. Design může představovat velmi 
účinný nástroj také pro malé výrobce, kteří nemají dostatek finančních prostředků. 
Pokud má jejich produkt zajímavý design, může v místě prodeje lépe upoutat zájem 
pozornost kupujících, bez nutnosti firmy masivně investovat do marketingové 
komunikace. Prostřednictvím designu lze např. snížit výrobní náklady, přilákat 
pozornost veřejnosti a zákazníků, zlepšit výkonnost produktu apod.2 
Obal úzce souvisí s designem produktu, zajišťuje výrobek a jeho ochranu, usnadňuje 
manipulaci a skladování a poskytuje informace o produktu. Je tvořen několika vrstvami, 
primární obal je přímý obal výrobku, sekundární obal chrání ten primární, transportní 
obal slouží k přepravě a identifikaci výrobku. Obaly by měly plnit tři základní skupiny 
funkcí. Mimo technické funkce, které byly popsána výše, tedy především usnadnit 
přepravu, ochránit produkt a uchovat jeho užitné hodnoty, je zde funkce marketingová a 
společenská. Z hlediska marketinkové funkce se jedná především o jednoznačnou 
identifikaci produktu proti konkurenci a také obal musí být schopen sdělit spotřebiteli 
určité informace. U společenské funkce se jedná o požadavky na ekologii, tzn. 
minimalizace negativních vlivů obalů na životní prostředí, jak s ohledem na množství 
odpadů, tak na požadavek recyklace.3 
2.5.1.2 Členění produktu na dílčí kategorie 
Základní členění je na produkty určené koncovým uživatelům nebo průmyslovým 
zákazníkům ke spotřebě, které bývají označovány jako spotřební a na průmyslové, 
které buď slouží k zajištění procesu výroby, anebo se jako spotřební zboží dále 
zpracovávají. Vzhledem k zaměření této práce bude v následujícím textu věnována 
pozornost pouze spotřebnímu zboží a jeho kategorizaci.4 
 Konvenční (rychloobrátkové zboží) – nakupuje se pravidelně a často, jedná s o 
zboží každodenní potřeby, spotřebitelé si zvyknou na konkrétní značku a při 
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nákupu se na ni zaměřují. Většinou nečekají až zboží dojde, ale udržují si jeho 
zásoby. 
 Nákupní (zboží dlouhodobé spotřeby) – typická je zde větší míra rozhodování, 
tedy zákazník více o nákupu přemýšlí, k nákupu dojde až po zhodnocení 
vlastností a ceny. 
 Speciální – zákazník má konkrétní představu o jeho vzhledu, vlastnostech apod. 
Při nákupu jde o maximalizaci užitné hodnoty. 
2.5.1.3 Životní cyklus výrobku 
Životní cyklus výrobku má několik fází, které budou uvedeny a popsány v následujících 
odstavcích této práce. První z nich je fáze uvedení na trh, v této fázi bývá růst tržeb 
pomalý a zisk záporný. Důvodem jsou vysoké náklady spojené s uváděním produktu na 
trh. Lidé, kteří v této chvíli výrobek nakupují, obvykle sledují a zajímají se o novinky 
na trhu a jsou nazýváni inovátoři.1 
Druhá je fáze růstu objemu produkce. První kupující uskutečňují opakované nákupy a 
k nim se připojuje i velký počet nových zákazníků. V této fázi nakupují produkt tzv. 
osvojitelé, kteří poměrně brzo po uvedení na trh nakupují nové produkty. K tomuto 
zvýšení dochází díky reklamě a podávání informací od stávajících zákazníků o něco 
později kupuje produkt tzv. pozdní většina, což je skupina zákazníků skeptická k novým 
výrobkům a nakupuje jen prověřené produkty. V této fázi je produkt na trhu uchycen, 
zvyšuje se poptávka po něm a dynamika prodeje a tvorba zisku se zvyšují.2 
Třetí je fáze zralosti. Jedná se o typicky nejdelší stádium z celého cyklu. Trh je 
nasycen, což znamená, že většina potenciálních zákazníků již produkt přijala. Na trhu 
vládne intenzivní konkurence, což má za důsledek klesání zisku a pomalejší růst tržeb. 
V tuto chvíli je povědomí o výrobku nejvyšší a taktéž i poptávka po něm. Firmy 
v reakci na konkurenci dále modifikují a inovují své produkty. Dochází ke snižování 
ceny produktu. Během fáze zralosti se na trhu dříve či později objeví nový substitut, 
který si začne získávat své zákazníky, což snižuje tržby stávajícímu produktu, ten proto 
postupně přechází do fáze úpadku. V této fázi tržby výrazně klesají a produkt přestává 
být ziskový. Stále více zákazníků přechází na substitut. Většina firem z trhu odchází, 
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resp. stahuje produkt ze své nabídky. Není-li produkt včas stažen z distribuce, brzdí 
inovační proces a tak brání vývoji nových produktů.1 
2.5.2 Cena 
Cena, tedy peněžní částka za produkt, je jediné „P“ marketingového mixu, které pro 
firmu představuje výnosy. Všechny ostatní prvky marketingového mixu jsou spojeny 
výhradně s náklady. Cena má dvě funkce, a sice alokační a informační. Alokační funkce 
znamená, že pokud zákazník vloží své peněžní prostředky nákupem do jednoho 
produktu, zůstane mu méně prostředků na nákup jiného. Informační funkce nastává 
tehdy, kdy o produktu zákazník nemá dost informací a na základě ceny usuzuje o jeho 
kvalitě apod.2 
Cenová politika podniku by měla být podřízena jeho celkové strategii, zároveň je nutné 
analyzovat postavení konkurence na trhu. Při tvorbě ceny je také nutné brát v úvahu 
ceníkovou cenu, rabaty a platební a úvěrové podmínky. Zároveň může mít cenová 
politika různé cíle. Např. krátkodobým cílem je přežití, což přichází v situaci, kdy je na 
trhu silná konkurence, síla zákazníků nutí podnik snižovat ceny, tak aby podnik 
vyprodal své zásoby a udržel výrobu v chodu. Dalším cílem může být získání tržního 
podílu, kdy se podnik snaží budovat věrnost značce, odradit konkurenty a přilákat nové 
zákazníky. Zpravidla krátkodobým cílem je také maximalizace zisku, kdy firma 
požaduje za své produkty co nejvyšší cenu. Dlouhodobým cílem může být návratnost 
investic, maximalizace příjmů. Podtržení špičkové kvality je také jedním z možných 
cílů cenové politiky, jde o snahu podniku prostřednictvím výše ceny zdůraznit 
mimořádnost a originalitu produktů, použití drahých materiálů, sofistikovaných 
technologií, servisu apod.3 
2.5.2.1 Tvorba cen a cenové strategie 
Podniky tedy netvoří své ceny jen s ohledem na svou marketingovou strategii. Je 
nezbytné pro správné nastavení ceny zahrnout i celou řadu dalších faktorů. Za 
nejvýznamnější můžeme považovat náklady, ceny konkurence a hodnotu vnímanou 
zákazníky, tak jak to znázorňuje následující obrázek. 
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Obrázek 7: Klíčové faktory tvorby ceny (Převzato z: KARLÍČEK, M. Základy marketingu, str. 175) 
Náklady na výrobu, prodej a distribuci produktu stanovují nejnižší možnou hranici 
ceny. Krátkodobě sice lze snížit ceny pod úroveň nákladů (přežití, odstranění 
konkurence), dlouhodobě však není takovýto stav možné udržet. Pokud firma stanovuje 
své ceny čistě podle nákladů, hovoří se o tzv. přirážkové tvorbě cen, její výhodou je 
jednoduchost stanovení, avšak vůbec nebere v potaz konkurenci ani poptávku na trhu. 
Je proto důležité sledovat všechny tři faktory a stanovit takovou cenu, která je nad 
hranicí nákladů a pracuje se subjektivní hodnotou, kterou danému produktu přisuzuje 
zákazník, a to vše s ohledem na ceny konkurence. Čím vyšší je přitom rozdíl mezi 
cenou, kterou je za produkt ochoten zákazník zaplatit, a náklady, tím vyšší ziskové 
marže může podnik docílit.1 
Pří stanovení ceny může podnik využít tři typy cenové diskriminace. Cenová 
diskriminace I. stupně je takovou diskriminací, kdy je cena stanovena každému 
zákazníkovi prodejcem individuálně jako maximální cena kterou je daný zákazník 
ochoten zaplatit. Cenová diskriminace II. stupně představuje stanovení různých cen za 
určitá kumulovaná množství výrobků. Jde tedy o diskriminaci podle prodaného 
množství výrobku. Cenová diskriminace III. stupně představuje rozdělení zákazníků do 
několika skupin a stanovení ceny pro každou skupinu zvlášť. Cenová diskriminace I. 
stupně je náročná a v praxi k ní dochází výjimečně. 
Existují tři základní cenové strategie, které jsou znázorněny na následujícím obrázku. 
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Obrázek 8: Základní cenové strategie (Převzato z: KARLÍČEK, M. Základy marketingu, str. 176) 
Čtvrtá strategie, znázorněná na obrázku jako strategie vysoké ceny a nízké kvality pro 
zákazníka není dlouhodobě udržitelná a podnik by se jí měl vyvarovat. Při strategii 
vysokých cen podnik oslovuje ten segment zákazníků, který má požadavky na nejvyšší 
kvalitu a není zároveň příliš citlivý na cenu. Podnik tak může nabízet vysoce kvalitní 
produkty za vysoké ceny, které jim umožňují pokrývat i relativně vysoké náklady. 
Strategie dobré hodnoty znamená, že podnik nabízí zákazníkům kvalitní produkt za 
cenu nižší než je tomu u předchozí strategie. Podnik oslovuje ten segment zákazníků, 
kteří sice požadují vysokou kvalitu, ale nejsou ochotní za ni platit vysokou cenu. Pokud 
se podnik zaměří na ekonomickou strategii, cílí na ten segment zákazníků, který 
požaduje především nízkou cenu a spokojí se s nižší kvalitou produktu. Podnik tak 
může nabízet produkty s nižší kvalitou za nízké ceny. Podnik se tak musí soustředit na 
co nejnižší náklady, kterých docílí např. masovou výrobou, tedy náklady z rozsahu, 
nebo použitím levnějších materiálů apod.1 
Kromě základních cenových strategií existují také zvláštní cenové strategie, které se 
užívají např. při uvedení určité inovace na trh nebo při vstupu podniku na nový 
geografický trh. Penetrační strategie se uplatňuje v případech, kdy je trh citlivý na 
cenu, a bariéry pro vstup konkurence jsou omezené. Podnik tak uvádí své produkty na 
trh s nízkými náklady často pod úrovní svých nákladů a za podpory masivní 
komunikační kampaně. Snaží se tak získat co nejvyšší podíl na trhu, podaří-li se jí to, 
                                                 
1
 KARLÍČEK, M. Základy marketingu, str. 176 
41 
 
může pak pomocí úspor z rozsahu udržet nízké ceny a vyšachovat tak konkurenci. 
Strategie sbírání smetany bývá využívána podniky tehdy, když přichází na trh 
s inovací a je po určitou dobu chráněna před konkurencí (právní ochrana). V této situaci 
by měla být poptávka po daném produktu vysoká a zákazníci by neměli být příliš citliví 
na cenu (alespoň u některých zákaznických segmentů), podnik pak může postupně 
snižovat cenu, díky čemu realizuje větší objem prodeje a tak maximalizuje svůj zisk.1 
Pokud podnik má více produktů, je nutné stanovit ceny pro celý produktový mix a to 
s cílem maximalizace zisku z celého produktového portfolia. Při pricingu jednotlivých 
produktů je nutné si uvědomit, že výše ceny, resp. její změna u jednoho produktu může 
mít dopad na prodeje jiných produktů z daného produktového mixu podniku. 
2.5.3 Distribuce 
Distribuce, jako další důležitá část marketingového mixu, má za úkol co nejvíce 
přiblížit vyrobené produkty z místa jejich vzniku k zákazníkovi. Způsob distribuce je 
ovlivněn charakterem produktu, cenou a především samotným zákazníkem, jeho 
potřebami a požadavky tak, aby byl maximalizován jeho užitek, který opatřením 
produktu získá. Rozhodnutí v oblasti způsobu distribuce mají vliv na ostatní prvky 
marketingového mixu (samotný produkt, cenu apod.). Podnik si nejprve musí stanovit, 
zda daný produkt bude distribuovat přímo zákazníkovi nebo využije distribuci 
nepřímou. Zvolí-li distribuci nepřímou, následuje určení počtu mezičlánků, tj. 
prostředníků a zprostředkovatelů, které využije. Cílem distribuce je dosažení správného 
zboží, ve správném množství a kvalitě na správné místo při nejnižších možných 
nákladech. Přitom se jedná o souhrn hmotných i nehmotných toků, které k distribuci 
patří a společně vytvářejí distribuční systém. Součástí distribuce v tomto smyslu jsou 
tedy procesy fyzického přemisťování (přeprava, skladování a řízení zásob), změny 
vlastnických vztahů (vždy dochází nejméně jednou při distribuci ke změně vlastnických 
vztahů k produktu) a doprovodné, resp. podpůrné činnosti (sběr marketingových 
informací, propagace, pojišťování, úvěrování apod.).2 
2.5.3.1 Přímé distribuční cesty 
Pokud si podnik zvolí přímou distribuční cestu k zákazníkovi, znamená to, že nevyužívá 
žádné distribuční mezičlánky, vstupuje tak do přímého kontaktu se zákazníkem. 
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Výhodou přímých distribučních cest je to, že podnik neztrácí kontrolu nad svými 
produkty, jako se tomu děje při distribuci prostřednictvím mezičlánků. Pravdou ale je, 
že pro řadu produktových kategorií nebývá přímá distribuční cesta tou nejefektivnější a 
nejekonomičtější variantou.1 
Jedná se o bezúrovňovou cestu, tedy zahrnuje pouze výrobce, který své produkty 
prodává přímo finálnímu zákazníkovi.Výhody této varianty můžeme spatřovat 
v přímém kontaktu se spotřebitelem, silné zpětné vazbě a nižšími náklady vzhledem 
k absenci mezičlánků. Naopak nevýhody jsou ve velkém počtu činností, které je třeba 
obsáhnout, nutnosti navazovat značný počet kontaktů s malým dosahem, problémy 
s prezentací výrobků (v některých případech se zákazník nesetká před zakoupením se 
zbožím v hmotné podobě) a neekonomičnost přímých dodávek.2 
2.5.3.2 Nepřímé distribuční cesty 
V případě nepřímých distribučních cest využívá podnik pro distribuci svého produktu 
jeden či více distribučních mezičlánků. Podle počtu prostředníků rozlišujeme distribuční 
cesty na: 
 jednoúrovňové – zahrnuje jednoho prostředníka, zpravidla maloobchodníka, 
 dvouúrovňové –  zahrnuje dva prostředníky, zpravidla velkoobchodníka a 
maloobchodníka, 
 tříúrovňová –  zahrnuje tři subjekty, velkoobchodníka, překupníka 
(zprostředkovatele) a maloobchodníka, 
 víceúrovňová –  v zahraničním obchodě vstupuje někdy do hry tzv. agent. 
Výhodou využití nepřímé distribuční cesty je možnost lepší specializace na klíčové 
činnosti tím, že část úkonů se přenechá distribučním mezičlánkům, dále se může využít 
zkušeností, specializace a kontaktů distribučních mezičlánků ve styku se zákazníky a 
v neposlední řadě je zde menší potřeba finančních prostředků, než při přímé distribuci. 
Nepřímá distribuce má ale i své nevýhody. Patří sem ztráta kontroly výrobce nad 
produktem, nutnost trvalé motivace distribučních mezičlánků a závislost podniku na 
marketingové strategii mezičlánků.3 
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Obrázek 9: Příklad nepřímých distribučních cest (Zdroj: vlastní zpracování autora) 
2.5.3.3 Distribuční strategie 
Z hlediska počtu použitých mezičlánků v rámci distribuční cesty můžeme rozeznávat tři 
distribuční strategie. Jsou to intenzivní (usilovná) distribuce, výběrová (selektivní) 
distribuce a výhradní (exkluzivní) distribuce. 
Intenzivní distribuce hledá maximální tržní penetraci. Doporučuje se pro celostátně i 
mezinárodně zavedené produkty s nízkou jednotkovou cenou, vysokou frekvencí 
nákupu, pro zboží denní potřeby. Jedná se o prodej ve velkém množství obchodů. 
Selektivní distribuce spočívá ve výběru distributorů, kteří podporují a zintenzivňují 
prodej. Podnik je ve spojení s menším počtem mezičlánků a snaží se s nimi navázat 
hlubší spolupráci. Je vhodná pro zboží dlouhodobé spotřeby s vyšší pořizovací cenou. 
Důležité jsou informace a služby poskytované prostředníky zákazníkům. Exkluzivní 
distribuce soustřeďuje úsilí na výběr jednoho nebo několika vhodných distributorů 
v dané oblasti, kteří budou prodávat výjimečný produkt podniku, případně prestižní 
značku. Podnik tak uděluje exkluzivní právo prodeje omezenému počtu distributorů na 
určitém území.1 
2.5.4 Propagace (Komunikace) 
Obecně lze komunikaci charakterizovat, jako oboustranný přenos informací, jehož 
cílem je snížit nejistotu na obou komunikujících stranách. Marketingovou komunikací 
se rozumí (Karlíček, 2013, str. 190): „Řízení informování a přesvědčování cílových 
skupin, pomocí kterého naplňují firmy a další instituce své marketingové cíle.“ Stejně 
jako u ostatních prvků marketingového mixu je nutné, aby i propagace vycházela 
z celkové marketingové strategie a dalších „P“. Pokud by podnik spustil reklamní 
kampaň, neodpovídající cílovému segmentu a stanovenému positioningu značky, 
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 ZAMAZALOVÁ, M. Marketing, str. 235- 236 
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dopustil by se závažné chyby. Rovněž je velmi důležité přesné stanovení a určení cíle 
marketingového sdělení. To je tvořeno vhodnými slovy, grafikou, obrazy, hudbou, 
zvuky a dalšími významovými prvky tak, aby správně oslovila cílovou skupinu.1 
Jedno z pravidel účinné propagace vzniklo už v roce 1899 a je známé pod akronymem 
AIDA, jedná se o to, aby na základě propagace se stal z potenciálního zákazníka klient 
podniku. Musí si projít určitými myšlenkovými fázemi. Zákazník nejprve aby produkt 
koupil, musí nejdříve reklamě věnovat náležitou pozornost, následně musí na základě 
propagace projevit o produkt zájem, zjistit si o něm další informace a začít po něm 
toužit. Prochází tedy čtyřmi fázemi2: 
1. Attention / attraction  – vyvolání pozornosti / přitažlivosti, nelze se zákazníky 
komunikovat, pokud neupoutáme jeho pozornost, pozornost může být bezděčná 
(zákazník o nákupu neuvažuje, ale marketingové sdělení vyvolá jeho pozornost 
a začne o nákupu uvažovat), nebo záměrná (zákazník má potřebu něco 
nakoupit, ví co, proto začne danému produktu věnovat pozornost). 
2. Interest – vzbuzení zájmu, marketingové sdělení musí vést příjemce k zájmu o 
produkt či značku. 
3. Desire / decision – touha, rozhodnutí, k rozhodnutí o nákupu produktu přitáhne 
zákazníka touha mnohem blíž, zahrnuje stimulaci motivace, kdy je vhodné 
kombinovat emociální apely s racionálními argumenty. 
4. Action – realizace rozhodnutí, nákupní efekt. 
Zaujetí cílové skupiny je na současných trzích plných konkurence velmi obtížný úkol. 
Zákazníci jsou v důsledku marketingových kampaní různých konkurujících si značek 
zahlceni a většinu komunikačních kampaní přehlížejí. Proto je nutné hledat nové 
přístupy a užít nekonvenční komunikační kampaně, které mají cílovou skupinu 
překvapit. Jsou označovány jako tzv. gerilový marketing. Má-li kampaň vyvolat 
samovolné šíření v prostředí internetu, hovoří se o tzv. virálním marketingu. Při užití 
kreativních technik je však nutné vyvarovat se tzv. upířímu efektu, kdy prvek určený 
k zaujetí cílové skupiny, stáhne veškerou pozornost na sebe, v důsledku toho se 
marketingové sdělení nedostane v dostatečné míře a intenzitě k cílové skupině.3 
                                                 
1
 KARLÍČEK, M. Základy marketingu, str. 190 
2
 Get To Know, and Use, AIDA 
3
 KARLÍČEK, M. Základy marketingu, str. 192 
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2.5.4.1 Cíle komunikace 
Určení komunikačních cílů je hlavním aspektem při tvorbě komunikačního plánu, navíc 
bez jasně stanovených cílů by nebylo možné vyhodnocení komunikace z pohledu jejího 
efektivního průběhu a zhodnocení výsledků. Hlavním komunikačním cílem může být1: 
 poskytnout informace, 
 vytvořit a stimulovat poptávku, 
 diferencovat produkt či firmu, 
 zdůraznit užitek a hodnotu výrobku, 
 stabilizovat obrat. 
2.5.4.2 Komunikační mix 
K základním složkám komunikačního mixu patří reklama, podpora prodeje, osobní 
prodej, Public Relations, direct marketing. Každý z komunikačních nástrojů je dále 
tvořen řadou prostředků, které jsou vhodně kombinovány a sladěny tak, aby 
komunikační mix byl maximálně účinný. 
Reklama 
Reklama je placená neosobní forma prezentace produktu nebo podniku, prostřednictvím 
médií. Reklama dokáže oslovit široký okruh veřejnosti, díky neosobnosti však není tak 
přesvědčivá a nelze komunikaci přizpůsobovat konkrétnímu zákazníkovi. Můžeme ji 
označit za jednosměrnou formu komunikace. Jak uvádí Zamazalová (2010, str. 257): 
„Význam reklamy je odvozen ze schopnosti zasáhnout s relativně nízkými náklady na 
kontakt velké množství geograficky rozptýlených osob.“ Typy reklam můžeme dělit 
podle životního cyklu produktu a podle objektu reklamy. Typy reklamy podle životního 
cyklu produktu jsou: 
1. informativní – seznamuje spotřebitele s novým produktem, 
2. přesvědčovací – produkt je upevněn na trhu, cílem je přesvědčit spotřebitele, aby 
ho preferovali a kupovali, 
3. připomínací – produkt je již dostatečně známý, přesto je nutné udržovat jej stále 
v povědomí. 
Typy reklamy podle objektu zájmu dělíme na výrobkovou a institucionální. Výrobková 
má za úkol zdůraznit výlučné vlastnosti, přednosti a výhody, které přináší produkt 
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 ZAMAZALOVÁ, M. Marketing, str. 257 
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zákazníkovi. Institucionální je zaměřena na zdůraznění diferenciace podniku od 
ostatních společností se stejným charakterem produktů1. 
Reklama může být ve formě televizní reklamy, rozhlasové reklamy, tiskové reklamy, 
venkovní (outdoor) reklamy, reklamy v kinech, product placementu (umístění produktu 
do filmů, TV pořadů, seriálů apod.), online reklama, která zahrnuje především 
nejrůznější druhy bannerů.2 
Podpora prodeje 
Podporu prodeje můžeme označit jako poskytované výhody zákazníkům, většinou 
materiálního charakteru, které mohou ovlivnit rozhodnutí zákazníka ve prospěch 
podporované značky. Přímý podnět ke koupi se stává účinnější, protože působí právě ve 
chvíli nákupního rozhodnutí, kdy je zákazník přístupnější. Podporou prodeje rozumíme 
ty marketingové aktivity, které mají přímo podpořit vhodné nákupní chování zákazníka 
a současně zvýšit efektivnost obchodních mezičlánků. Nástroji podpory prodeje jsou 
např.3: 
 Spotřebitelské soutěže – jejich význam se odvíjí od schopnosti zaujmout 
zákazníka. Je to krátkodobý nástroj, který umožňuje interakci se zákazníkem. 
 Věrnostní systémy – smyslem je vytvoření dlouhodobého vztahu mezi 
zákazníkem a podnikem. 
 Dárky, vzorky zdarma. 
 Podpora prodeje v místě prodeje (P-O-P, P-O-S) – jedná se o dva různé pojmy 
pro pojmenování místa prodeje (nákupu), záleží, zda se díváme z pohledu 
zákazníka nebo obchodníka. Jedná se např. o různé stojany, plakáty, modely 
produktů apod. 
Výrazným negativem užití nástrojů podpory prodeje je jejich celková finanční 
náročnost a také následný pokles prodejů po ukončení podpory prodeje. Může to mít 
také negativné vliv na hodnotu značky v důsledku snižování ceny produktů.4 
Osobní prodej 
Osobní prodej bývá využíván zejména na trzích průmyslových, ale je možné se s ním 
setkat i na trzích spotřebních. Obecně lze říci, že osobní prodej je na rozdíl od reklamy 
                                                 
1
 ZAMAZALOVÁ, M. Marketing, str. 264 
2
 KARLÍČEK, M. Základy marketingu, str. 194 
3
 ZAMAZALOVÁ, M. Marketing, str. 274 
4
 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera, str. 127-128 
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orientován na kvalifikované potenciální zákazníky místo širokého spektra spotřebitelů. 
Zamazalová (2010, str. 275) uvádí, že: „Je představován přímou komunikací a 
pěstováním osobního vztahu mezi dvěma nebo několika osobami s cílem prodat výrobek 
nebo poskytnout službu a zároveň vytvářet dlouhodobě pozitivní vztah, který by 
přispíval k vytváření žádoucího image firmy i produktu.“ Osobní prodej je nástroj 
komunikačního mixu, který jako jediný využívá osobní formy komunikace, a tak může 
působit na zákazníka v průběhu jednání a ovlivňovat jej žádoucím směrem. Samotný 
proces prodeje se skládá z následujících fází: 
1. kontaktování zákazníka, 
2. určení jeho požadavku a přání, 
3. předvedení a vyzkoušení produktu, 
4. uzavření prodeje, 
5. poprodejní fáze. 
Jako kontrola správné funkce osobního prodeje slouží technika Mystery shopping, kdy 
pomocí tzv. mystery zákazníka jsou sledovány a vyhodnoceny obchodní, komunikační a 
vyjednávací dovednosti prodejců.1 
Direct marketing 
Direct marketing je další komunikační disciplína, která se zaměřuje na velmi úzké 
cílové segmenty nebo dokonce na jednotlivce. Jedná se o ty nejperspektivnější 
potenciální zákazníky či nejziskovější stávající zákazníky. V rámci direkt marketingu je 
možné přizpůsobit nabídky každému z oslovených mikrosegmentů nebo dokonce 
každému příjemci. Potenciální zákazníci jsou stimulováni k bezprostřednímu nákupu 
produktu nebo k jiné reakci, která zvyšuje pravděpodobnost koupě. Stávající zákazníci 
jsou stimulováni obvykle k navýšení objednávek. Pokud se jedná o stimulaci ke koupi 
souvisejícího či doplňkového produktu, hovoříme o tzv. cross-sellingu, pokud ke koupi 
vyšší verze nebo rozšíření objednávky, jde o tzv. up-selling.2 
Mezi používané formy direct marketingu patří: 
 direct mail, 
 katalogový prodej, 
 zásilkový prodej,  
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 televizní, rozhlasová a tisková reklama s přímou odezvou, 
 další formy využívající Internet, např. bannery na síti Facebook. 
Za hlavní předpoklady efektivního direct marketingu můžeme označit co nejpřesnější 
zacílení, aktuálnost kontaktů zařazených do databáze, propojenost s dalšími 
marketingovými aktivitami a konečně přizpůsobení sdělené cílové skupině a celkově 
originální přístup.1 
Public Relations 
Neboli PR, je možné v nejužším pojetí definovat jako budování vztahů s médii, resp. 
novináři. Primárním cílem PR aktivit v tomto úzkém pojetí vyvolávání pozitivní 
publicity a řízení případné negativní. Lidé informacím z médií důvěřují, protože je 
vnímají jako nestranné. Napíší-li novináři o podniku jakoukoliv pozitivní zprávu, má 
obvykle tato zpráva pro podnik velkou hodnotu v tom, že roste důvěryhodnost podniku i 
jeho produktů.2 
V širším slova smyslu je PR obousměrné fungování vztahů mezi podnikem a jeho 
okolím, tj. zaměstnanci, dodavateli, odběrateli, spotřebiteli, ale i médii, vládou, 
veřejnou správou apod. Navázání dialogu, poznání názorů druhé strany, porozumění a 
přizpůsobení vytváří důvěru v podnik a její produkty. Zároveň to usnadňuje přijetí 
filozofie firmy, podporu dobrého jména či značky a v závěru vede k růstu spotřeby 
podnikové produkce. K tomu aby marketingové PR dosáhlo dostatečné přesvědčivosti u 
zákazníků, je nutné splnit podmínku transparentnosti. 
Sponzoring 
Je založen na principu služby a protislužby, která není založena na anonymitě. Jde o 
případy, kdy sponzor dává k dispozici finanční částku či věcné prostředky a za to obdrží 
protislužbu, která mu pomůže k dosažení marketingových cílů. Obvykle se jedná o 
podporu určité události, pořadu, publikace, či různých děl tak, že na základě této 
podpory získá společnost příležitost prezentovat svou obchodní značku, název nebo 
obchodní sdělení.3 
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2
 KARLÍČEK, M. Základy marketingu, str. 197 
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Anebo z pohledu počtu sponzorů, kdy může být sponzorem jen jeden subjekt 
(exklusivní), nebo více subjektů (co-sponzoring)1. 
                                                 
1
 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera, str. 129 
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3 ANALÝZA SOUČASNÉ SITUACE 
3.1 Představení společnosti 
Pan Matyáš podniká na základě řemeslné živnosti v Uherském Brodě od ledna roku 
2014. Své odborné znalosti získal studiem na Střední škole MESIT, o.p.s., kde úspěšně 
ukončil studium oboru Umělecký kovář a zámečník, pasíř. Další praxi načerpal jako 
pomocný pracovník pod dohledem uměleckého kováře Vítězslava Bobčíka v jeho 
kovářské dílně v Podolí (okres Uherské Hradiště). Zde pracoval jeden rok, a poté 
nastoupil do společnosti MORAVIA FLOOR, s.r.o., kde další 3 roky pracoval jako 
umělecký kovář a zámečník. Během této doby ho napadla myšlenka zřízení vlastní 
kovářské dílny v prostorech bývalé stodoly u jeho rodinného domu v Uherském Brodě. 
Během roku 2012 a 2013 toto postupně za pomoci svého otce realizoval a díky 
stavebním úpravám a pořízení zařízení, nástrojů a nářadí získal vlastní kovářskou dílnu. 
Výše celkové investice do stavebních úprav a zařízení se pohybuje okolo 250 000 Kč a 
byla hrazena z vlastních zdrojů pana Matyáše. Již během realizace kovářské dílny pan 
Matyáš na základě poptávky známých a přátel, nárazově zhotovoval výrobky umělecké 
kovářské výroby. To provozoval na základě autorského zákona, kdy jako umělec, který 
neprovozuje soustavnou výdělečnou činnost, může prodávat své výrobky bez nutnosti 
mít živnostenský list.1  
V první polovině roku 2013 se nakonec rozhodl odejít ze společnosti MORAVIA 
FLOOR, s.r.o. a absolvoval podnikatelský kurz ve Zlíně. Od ledna 2014 tedy podniká 
na základě živnosti jako umělecký kovář a zámečník. 
Nabízené výrobky a služby 
Předmětem jeho činnosti jsou montážní, kovářské a zámečnické práce, kovářství a 
zakázková výroba. Klasické kovářské výrobky jako: brány, branky, ploty, mříže, 
garnýže, kříže, krbové nářadí, věšáky, lustry, okenní mříže, zahradní grily, historické 
repliky zbraní a brnění, zahradní nábytek, kované designové doplňky pro bydlení. 
V současné době získává zakázky z řad přátel, případně na základě jejich doporučení. 
Objem takto získaných zakázek je však nedostatečný. Druhy v současnosti vyráběných 
výrobků mají dvě podoby. První má charakter zakázkové výroby, kdy dle konkrétních 
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 Umělec nemusí mít Živnostenský list!. In: Handicraft.cz 
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požadavků zákazníka jsou dohodnuty základní parametry a předběžná cenová kalkulace. 
Druhými jsou drobné designové výrobky, určené pro burzu či trh, na kterém je sám 
umělecký kovář následně prodává. V následujících kapitolách práce se budu věnovat 
především zakázkové výrobě uměleckého kováře, která je klíčovou pro jeho činnost, 
protože drobné designové výrobky slouží primárně pro propagační účely uměleckého 
kováře na trzích, kde je jeho účast nepravidelná, a zároveň tyto výrobky nejsou hlavním 
zdrojem zisku. 
Pan Matyáš má pouze vnitřně formulovanou strategii a cíle svého podnikání, spočívající 
v postupném rozvoji své činnosti v rámci regionálního trhu s využitím náhodně 
konaných akcí, kde by mohl prezentovat své výrobky. Takto jednoduše formulovaná 
koncepce však neumožňuje detailněji stanovit dílčí cíle a především plán jejich 
dosažení. 
3.1.1 Definice marketingového mixu uměleckého kováře 
Definování marketingového mixu uměleckého kováře pana Matyáše představuje 
důležitou výchozí část pro realizaci případných návrhů v další části této práce. 
3.1.1.1 Produkt 
Produkty zakázkové výroby uměleckého kovářství se obecně vyznačují vysokou 
kvalitou zpracování, která využívá tradičních technik zpracování kovu. Výhodou 
zakázkové výroby je možnost individuálně navrhnout a vyrobit výrobek dle požadavků 
zákazníka. Vzhledem k tomu, že jde právě o zakázkovou výrobu, nelze úplně vymezit 
šířku produktového mixu, ale základní přehled kategorií výrobků můžete vidět 




Tabulka 1: Základní přehled výrobků pana Matyáše (Zdroj: vlastní práce autora) 





































Exteriérové výrobky užitého umění
Interiérové výrobky užitého umění




Jednotlivé vrstvy komplexního výrobku ve smyslu marketingového vnímání, které byly 
popsány v teoretické části této práce, si můžeme demonstrovat např. na výrobku 
kovaného plotu. 
Jádro produktu tvoří schopnost plotu vymezit a ochránit pozemek zákazníka před 
vniknutím jiných osob. Zároveň poskytuje určitou míru soukromí zákazníka na zahradě. 
Reálný produkt tvoří především jedinečné prodejní vlastnosti produktu, u námi 
popisovaného kovaného plotu je to především technologie zpracování kovu, která 
přináší specifický a originální vzhled a povrchovou úpravu, která umožňuje její 
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dlouhodobou životnost. USP ale nesouvisí pouze s užitou technologií, jeho důležitou 
součástí je nápaditost osoby uměleckého kováře, který zpracovává návrh řešení a 
designu výrobku. Takto na míru vyrobený plot je opravdovým ručně zpracovaným 
originálem, který vznikl spojením tradiční řemeslné technologie spolu s nápaditostí 
konkrétního kováře. 
Další služby tvoří rozšířený produkt. Celkový produkt netvoří pouze jeho výroba. 
V případě kovaného plotu jej tvoří nejen tvorba individuálního návrhu řešení plotu, ale i 
jeho následná doprava na místo určené zákazníkem a montáž. 
Co se týká životního cyklu výrobku u produktů zakázkové kovařiny, můžeme říci, že 
zde nedochází ke střídání jednotlivých fází, ale že si tyto výrobky stále udržují určitou 
úroveň poptávky. 
3.1.1.2 Cena 
Cenová strategie uměleckého kováře spočívá především v podtržení špičkové kvality a 
originality jeho výrobků. Pan Matyáš tak uplatňuje strategii vysoké ceny. Vzhledem 
k charakteru zakázkové výroby, která spočívá v individuální komunikaci a dohodě 
parametrů výrobku se zákazníkem, je možné zde uplatňovat cenovou diskriminaci I. 
stupně, kdy při předběžné kalkulaci a charakteru zakázky je dohodnuta maximální cena, 
kterou je zákazník schopen akceptovat. Při stanovení minimální ceny, za kterou je pan 
Matyáš ochoten výrobek zhotovit, vychází z výše nákladů na materiál a časové 
náročnosti konkrétního produktu. 
3.1.1.3 Distribuce 
Pro distribuci svých výrobků využívá přímé distribuční cesty. Distribuce probíhá přímo 
na adrese kovářské dílny v Uherském Brodě, zde přijímá předběžné objednávky. Záleží 
na povaze výrobku, např. u interiérových a exteriérových výrobků užitého umění je 
nutné zaměření prostoru, kde daný výrobek bude sloužit. Po jeho zhotovení a finální 
povrchové úpravě je převezen k zákazníkovi a odborně nainstalován. Tento způsob 
přímé distribuce umožňuje plně naslouchat požadavkům zákazníka a zvolit takové 
řešení produktu, které jej uspokojí za maximální cenu, kterou je ochoten zaplatit. 
V důsledku toho, se však zvyšuje celková náročnost na zpracování objednávky a návrh 
řešení zakázky. Navíc když všechny tyto činnosti obstarává jen pan Matyáš sám, značně 




V současnosti je dle mého názoru tomuto nástroji marketingového mixu ze strany pana 
Matyáše věnována malá pozornost. Nebyl doposud stanoven jasný cíl propagačních 
aktivit a soubor nástrojů, pomocí kterých se jich má dosáhnout. Zároveň nebyla 
identifikována a definována cílová skupina zákazníků. 
Pan Matyáš pro účely propagace své činnosti využívá webových stránek 
www.kovarstvi-matyas.cz. Samotná webová prezentace je originální jak po stránce 
grafické, tak obsahové, obsahuje především část portfolia výrobků a základní informace 
o osobě uměleckého kováře. Chybí možnost přímé objednávky, či výčet výrobků a 
poskytovaných služeb, navíc nedostatečná SEO optimalizace neumožňuje vygenerování 
adresy při zadání klíčových slov v nejrozšířenějších vyhledávačích. Za další aktivity 
v oblasti propagace můžeme označit účast na lokálních burzách a řemeslných trzích, 
kde pan Matyáš prezentuje postup výroby kovářských výrobků a při tom prodává 
drobné dekorativní výrobky. Dosud se zúčastnil následujících akcí: 
 29. a 30. listopadu 2013 – Kateřinský jarmark Uherský Brod 
 12. a 13. dubna 2014 – Velikonoční jarmark Uherský Brod 
 19. a 20. dubna 2014 – Velikonoční jarmark Uherské Hradiště 
Z hlediska marketingového přístupu je nutné si uvědomit, že zakázková výroba 
uměleckého kováře splňuje některé atributy služeb. Výsledný výrobek je bezesporu 
spojen s osobou zhotovitele a jeho dovednostmi, výroba na sklad je také prakticky 
neproveditelná v důsledku individuálních požadavků zákazníka. 
3.2 Situační analýza 
3.2.1 SLEPT analýza 
SLEPT analýza je jednou ze základních nástrojů pro analýzu makro prostředí. Makro 
prostředí představuje špatně předvídatelné vlivy okolí na činnost i živnosti uměleckého 
kovářství. Právě z důvodu neovlivnitelnosti těchto změn a trendů je důležité je sledovat 
tak, aby bylo možné se jim co nejpružněji přizpůsobovat. Právě nástroj SLEPT analýzy 




Vzhledem k velikosti a působnosti vybrané firmy se při postupu analýzy jednotlivých 
prvků prostředí je nutné rozlišovat následující strukturu: 
1. ČR 
2. Zlínský kraj 
3. Okres Uherské Hradiště 
Sociální 
Obecně můžeme říci, že před ekonomickou krizí se lidé nebáli žít na dluh, brali si úvěry 
třeba i na dovolenou, ale teď se snaží víc šetřit. Nejsou si jisti svým zaměstnáním – bojí 
se zadlužit. Navíc dle průzkumu, týkající se výhledu pro domácnosti na rok 2014, téměř 
polovina domácností (47,4 %) očekává v tomto roce snížení jejich úrovně.1 
V důsledku ekonomické krize nastal trend odlivu obyvatel z venkova, kdy v důsledku 
malé nabídky pracovních míst, dochází ke stěhování obyvatel do krajských měst, a to 
nejen v rámci kraje, ale i mimo něj. Počet obyvatel ve Zlínském kraji je k 31. 12. 2013 
586 299 obyvatel, což představuje meziroční změnu o - 0,2 %. Saldo migrace obyvatel 
mimo kraj bylo za rok 2013 záporné ve výši 625 osob.2 
Důležitou roli má i věková struktura, která je dle nejaktuálnějších údajů k 31. 12. 2012 
následující: průměrný věk je 41,8 let, věková skupina 15-64 let tvoří 68,4 % všech 
obyvatel okresu Uherského Hradiště. Věková skupina 25-50 let tvoří asi 36,7 % celkové 
populace v okrese a je to 52 712 osob. Co se týče aktivity soukromého sektoru, je zde 
registrováno 31 760 subjektů a z toho jsou 26 013 fyzické osoby, při srovnání 
s ostatními okresy Zlínského kraje je na druhém místě za okresem Zlín3. Zajímavé 
informace přináší i struktura nejvyššího dosaženého vzdělání v okrese u obyvatel 
starších 18 let, vysokoškolské má asi 11,6 %, střední s maturitou má 27,7 %, střední 




Etnografická rozmanitost Zlínského kraje podporuje existenci tradičních řemesel a 
zvyků. Právě odlišné prvky místní kultury v oblasti Hané, Slovácka a Valašska vytváří 
možnost zachování tradic i pro budoucí generace. Právě dodržování místních tradic a 
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podpora kultury vypovídá o vztahu obyvatel k umění a kvalitní řemeslné práci, která je 
charakteristickým rysem i uměleckého kováře. 
Produkce kovářské zakázkové výroby je všeobecně považována za produkt luxusní, kdy 
zákazníkovy nároky nejsou vysoké pouze v oblasti technického řešení, či použitých 
materiálů, ale také v oblasti designu a originality. Právě vědomí toho, že daná 
kombinace technického řešení, umělecké nápaditosti a ručního zpracování, dává 
zákazníkovi pocit výjimečnosti, za kterou je ochoten vyšší cenu spojenou s tímto 
druhem výroby uhradit. Produkty uměleckého kovářství, však nemusí poptávat pouze ti, 
kteří jejich prostřednictvím chtějí demonstrovat své sociální postavení. Také životní 
postoje a názory spojené s individuálním vkusem a uměleckým cítěním mohou být 
dostatečným motivem k pořízení těchto produktů. 
Legislativní 
Z legislativních faktorů působících na živnost uměleckého kováře, tedy OSVČ, 
vyvstávají především určité povinnosti vůči státu, jedná se tedy o především legislativní 
úpravu platnou pro subjekty působící v ČR, kdy specifické požadavky např. 
jednotlivých měst ve formě vyhlášky v zásadě neupravují činnost uměleckého kováře. 
Za základní z nich můžeme jmenovat placení daní a sociálního a zdravotního pojištění. 
Navíc samotné placení nestačí, vše je nutné přihlašovat, ohlašovat a odhlašovat. Tyto 
povinnosti tedy nutí podnikatele být s úřady v každodenním kontaktu. 
Jak uvádí server Peníze.cz1: „Právní systém České republiky je natolik složitý, že je 
velmi obtížné se v něm vyznat. Ačkoli nejrůznější ministerstva, která mají danou 
problematiku na starost, sice často deklarují snahu podporovat rozvoj podnikatelského 
prostředí a soustředit se zejména na malé a střední firmy, ale ve skutečnosti se to děje 
velmi pomalu a ne příliš koordinovaně.“ 
Základní legislativní normou pro živnostensky podnikající fyzické osoby je zákon č. 
455/1991 Sb. o živnostenském podnikání. Ten upravuje mj. vznik a zánik živnosti, 
vymezuje, jaká činnost se za živnost považuje, vymezuje odborné a jiné požadavky na 
provozování jednotlivých druhů živností atp. 
Navíc v roce 2014 došlo k hned několika zásadním změnám v dosavadních právních 
úpravách o podnikání. Jednou z nich je např. to, že stávající obchodní zákoník končí a 
je nahrazen zákonem o korporacích a novým občanským zákoníkem. Změny, týkající se 
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i živnostenského podnikání jsou např. v oblasti uzavírání smluv o dílo, ochrany 
spotřebitele (právo na vrácení zboží) nebo splatnost faktur do 30 resp. 60 dní.1 
Na závěr můžeme konstatovat, že legislativní úprava obecně, poskytuje právní rámec 
pro činnost všech podnikatelských subjektů, kterým na jednu stranu poskytuje pocit 
jistoty právního prostředí, ale na druhou stranu přináší řadu komplikací, spojených 
s plněním povinností vůči jednotlivým orgánům státní a místní správy. 
Důležitým faktorem v této oblasti je také soudní vymahatelnost práva. Její náročnost 
můžeme popsat pomocí ukazatele průměrné doby soudního procesu, kdy v roce 2013 
činila až 398 dní v občanskoprávních sporech. Možnou alternativu pro urychlení 
případných sporů poskytuje mimosoudní řešení sporů. Tím může být buď tzv. mediace 
nebo rozhodčí řízení. 
Na regionální úrovni jsou důležité vyhlášky a nařízení, která upravují např. reklamní 
aktivity. Město Uherské Hradiště vyhláškou zakazuje šíření tištěné reklamy ve 
vybraných částech města. Vyhláška je zamířena především proti letáčkům, umístěným 
za stěrače zaparkovaných vozidel.2 
Důležitým aspektem při činnosti uměleckého kovářství je i dodržování ČSN norem 
především při výrobě konstrukcí v rámci stavebních úprav, výrobě šikmých ramp a 
schodišť, zábradlí a madel. 
Ekonomické 
Za jeden z významných faktorů můžeme označit krok ČNB z listopadu 2013, kdy za 
použití měnových intervencí uměle oslabili kurz koruny. Cílovou hodnotou byl kurz 27 
Kč za 1 Euro, čehož se podařilo dosáhnout. Tento krok měl za cíl odvrátit hrozící 
deflaci a posílit růst exportu. Jestli bude tento krok ČNB, pro který hlasovali 4 členové 
proti 3, úspěšný se ukáže až v delším časovém horizontu.3 
Okamžitý efekt byl však takový, že oslabení kurzu koruny vedlo ke zvýšení cen pro 
importéry, což má za následek zvýšení cen (inflace) dovážených produktů pro 
konečného spotřebitele. Růst cen se projevil u pohonných hmot, elektroniky a ostatního 
zboží. 
Na druhé straně však oslabený kurz znamená v přepočtu více obdržených Kč z EU, 
jejichž objem je poskytován v eurech, a tudíž pro přerozdělování dotací díky 
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oslabenému kurzu Kč dojde k navýšení peněžních prostředků. V tomto ohledu je nutné 
uvést, že právě rok 2014 je začátkem nového šestiletého Operačního programu 
Podnikání a inovace pro konkurenceschopnost (OP PIK) 2014 – 2020. V rámci tohoto 
programu bude rozděleno až 4,2 miliardy eur dotací, ale s novými pravidly. Nyní 
veřejná podpora pro malé podniky dosáhne stropu maximálně 45 % z celkové částky 
(dříve bylo 60 %)1.  
Dopad intervence ČNB na firmu uměleckého kováře není však příliš významný, týká se 
především spotřebního zboží, takže zakázkovou výrobu, která má charakter zboží 
dlouhodobé spotřeby neovlivní mj. proto, že předpokládáme nižší citlivost zákazníků na 
cenu. 
Vybrané makroekonomické ukazatele vztažené ke Zlínskému kraji umožňují provést 
srovnání s ostatními kraji i celorepublikovým průměrem. Pro potřeby této práce se 
zaměříme na údaje týkající se obecné míry nezaměstnanosti, čistého disponibilního 
důchodu domácnosti a průměrné nominální mzdy. Tyto ukazatele považuji za nejvíce 
vypovídající o situaci. Co se týká obecné míry nezaměstnanosti2 ve Zlínském kraji, tak 
ve 4. čtvrtletí roku 2013 to bylo 6,7 %, což představuje meziroční pokles o 0,5 % a 
zároveň se rovná obecné míře nezaměstnanosti v celé ČR. Dalším ukazatelem je čistý 
disponibilní důchod domácností, který byl v roce 2012 (nejnovější údaje) 182 149 Kč 
na jednoho obyvatele, což je pro srovnání 6. místo ze 14 krajů. 
Politické 
Politický systém v ČR můžeme označit za relativně stabilní. Dochází k určitým 
změnám, které se projevují krizí a rozkladem tradičních politických stran jak na pravici, 
tak na levici politického spektra a šanci dostávají nová politická uskupení. Tato 
celospolečenská touha po změně se částečně promítá i v regionální a komunální 
politice, která je z hlediska zkoumaného subjektu daleko významnější. 
Hejtmanem Zlínského kraje je MVDr. Stanislav Mišák, který do této funkce byl zvolen 
ve volbách v roce 2008 a znovu v roce 2012. Rada Zlínského kraje je složena z členů 
ČSSD, SPOZ a KSČM, takže se jedná o strany levicově orientované.3 Naopak 
pravicově orientované složení rady města v čele se starostou Květoslavem Tichavským 
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za ODS je ve městě Uherské Hradiště. Rada města je složena z členů ODS, TOP 
09+KRUH, KDU-ČSL1. Starostou Uherského Brodu je Patrik Kunčar (KDU-ČSL) a 
Radu města Uherského Brodu tvoří zástupci ODS, KDU-ČSL a dva nezávislí kandidáti. 
V programovém prohlášení rady města UB je mj. podpora a rozvoj podnikání na území 
města a snaha hledání cesty ke spolupráci veřejného a soukromého sektoru. 
Technické a technologické 
I když se jedná o zakázkovou řemeslnou výrobu, jejíž základní výrobní postup spočívá 
v ručním opracovávání a tvarování zahřátého kusu kovu pomocí tradičních nástrojů jako 
je kovadlina, výheň a nářadí (kladiva, kleště), i sem se dostávají modernější nástroje a 
nářadí, tak aby ulehčily a urychlily kováři jeho práci. Navíc s ohledem na požadavky 
zákazníků dochází při zakázkové kovovýrobě i k prolínání kovářství se zámečnictvím, 
kdy montáž výrobku, kterým může být např. brána, mříže nebo plot, vyžaduje další 
elektrické nástroje a nářadí.  
Umělecký kovář tak při své činnosti využívá např. výheň s elektrickým ventilátorem, 
pneumaticko-hydraulický buchar, úhlové brusky, akumulátorový vrtací šroubovák, 
příklepovou vrtačku, pásovou pilu, obloukovou a CO2 svářečku a další ochranné 
pomůcky a transportní zařízení. 
Ačkoliv tedy kovář využívá celou řadu různých nástrojů a zařízení, riziko jejich 
technického a technologického zastarávání je velmi nízké. Je spojeno s pouze fyzickým 
opotřebením, k morálnímu zastarání prakticky nedochází. Navíc i to fyzické je 
vzhledem k dlouhé životnosti i při intenzivním využívání malé, např. pneumaticko-
hydraulické buchary vyrobené před rokem 1985 najdeme v mnoha kovářských dílnách 
ještě dnes, kde stále fungují.  
Klíčovou je však znalost a zručnost při technologických postupů při práci s kovem. Tu 
si kovář osvojuje a rozvijí během celé své profesní praxe. Někteří umělečtí kováři se 
pak specializují pouze na určitou činnost tak, aby danou technologii mistrně ovládli. 
Může se jednat o např. nože zhotovené z Damascénské (Damaškové) oceli. 
3.2.2 PORTEROVA analýza 
Porterova teorie se snaží vysvětlit konkurenční chování prostřednictvím vývoje situace 
na trhu. Porterova teorie konkurenčních sil obecně pracuje s tou myšlenkou, že rostoucí 
konkurencí se podnikatelský subjekt stává méně ziskový, naopak při slábnoucí 
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konkurenci je podnik ziskovější. Teorii konkurenčních sil, lze tedy uplatnit i pro činnost 
uměleckého kováře po přijetí několika zjednodušení a užšího vymezení trhu, a to pro 
sílu konkurence v následujících pěti faktorech1. 
Hrozba intenzivní odvětvové konkurence 
Zakázková výroba uměleckého kováře se vyznačuje nízkým počtem přímých 
konkurentů, tedy vysokým stupněm koncentrace. Malý počet konkurentů umožňuje 
jejich relativně rovnoměrné geografické rozložení. Jejich omezená výrobní kapacita 
(daná specifickou výrobní činností spojenou s časovou náročností) většinou znamená, 
že jejich působnost se omezuje jen na blízké okolí.  
Míra diferenciace výrobků je vysoká. Každý z uměleckých kovářů se vyznačuje svým 
osobitým stylem, uměleckou nápaditostí a také zručností při výrobě. Navíc zakázková 
výroba přináší možnost vyslyšení individuálních přání a požadavků zákazníka. Takto 
vzniklé výrobky můžeme považovat za opravdu vysoce diferenciované. 
Ve velikosti trhu nepředpokládám žádné významné změny, momentálně se působnost 
činnosti uměleckého kovářství pana Matyáše jasně geograficky vymezuje na trh 
v oblasti okresu Uherské Hradiště Zlínského kraje. Případný další postup pana Matyáše 
v oblasti rozšíření své činnosti i do dalších geografických oblastí by znamenal zvětšení 
velikosti trhu, což by vedlo k nižší intenzitě konkurenčních tlaků. 
Co se týče struktury nákladů, které můžeme rozlišovat na fixní a variabilní, převládají ty 
variabilní. S velikostí a počtem jednotlivých zakázek vzrůstají náklady spojené 
s opatřením materiálu, spotřebované energie apod. Rovněž sklon k cenové konkurenci 
je vzhledem k podstatě zakázkové výroby nepravděpodobná. Zároveň rychlejší růst 
výrobních kapacit než růst trhu není pravděpodobný, což nezvyšuje riziko zostření 
konkurence. Rovněž neexistují žádné významné bariéry výstupu, které by zvyšovaly 
konkurenci v sektoru. Rozhodnutí působit v oblasti výroby uměleckého kovářství 
spočívá v dlouhodobém získání potřebné zručnosti a vědomostí. Samotná investice do 
pořízení kovářské dílny a jejího vybavení je vedle toho méně zásadní. Při rozhodnutí 
opustit tuto činnost nebo se jí věnovat pouze jako koníčku je možné dílnu prodat, či 
případně pronajmout. 
Zaměříme-li se na konkurenci v okrese Uherské Hradiště, najdeme 9 hlavních 
konkurentů. Přehledně je zobrazuje následující tabulka. 
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Tabulka 2: Přehled konkurence (Zdroj: vlastní zpracování autora) 
Název Adresa Vzdálenost konkurence
Filip Koníček Vlčnov 8 km
Karel Mikulec Vlčnov 8 km
Libor Slabeňák Suchá Loz 10 km
Jakub Uhlíř Suchá Loz 10 km
Ondřej Válek Dolní Němčí 11 km
Vítězslav Bobčík Podolí 13 km
Michal Wunderlich Uherské Hradiště 21 km
Kovovýroba Vrána Kněžpole 26 km
Kadev, s. r. o. Kněžpole 26 km  
Zajímavé je, že přímo v Uherském Brodě žádný jiný subjekt zabývající se uměleckou 
kovařinou nenajdeme. Výše uvedené kovárny můžeme označit za nejbližší přímé 
konkurenty. Navíc aktivity v oblasti vlastní propagace konkurence se omezují většinou 
pouze na zřízení webových stránek s kontaktními údaji, případně evidenci 
v internetových databázích podnikatelů. Jednotliví umělečtí kováři se od sebe nikterak 
neliší v oblasti nabízeného sortimentu výrobků a služeb. Rozdíly mezi nimi představuje 
délka činnosti na trhu, vlastní osobité zpracování konkrétního produktu, případně kroky 
v oblasti propagace. 
Můžeme konstatovat, že přímo mezi kováři obecně i díky jejich geografickému 
rozprostření nepanuje významná rivalita, či nevraživost, a proto se analýze konkurence 
nebudeme věnovat podrobněji. Důkazem toho je např. každoročně pořádané 
mezinárodní setkání uměleckých kovářů HEFAISTOS na hradě Helfštýn s téměř 
třicetiletou tradicí, kde se konají výstavy uměleckých prací kovářů i s praktickými 
ukázkami tvorby.1 
Hrozba vstupu nových konkurentů na trh 
Tato hrozba je velmi nízká, obecně klesá zájem o učňovské obory a ani umělecký kovář 
není výjimkou. Jelikož se jedná o živnost řemeslnou, je tato kvalifikace potřebná. Určité 
riziko představují firmy, zabývající se podobným druhem výroby a nyní při nedostatku 
ostatních zakázek se na tuto činnost více zaměří. Může se jednat o zámečnické firmy a 
kovovýroby, ale i tak se nedá předpokládat, že by dokázaly svými produkty konkurovat 
práci uměleckého kováře, takže riziko vstupu nových konkurentů je minimální. 
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Hrozba vzniku substitutů 
Riziko rivality substitutů částečně existuje v případě produktů užitého umění, kdy např. 
brána zhotovená zámečnickou firmou jistě funkčně plně nahradí tu bránu, kterou 
zhotoví právě umělecký kovář. Navíc poměr ceny a kvality, resp. ceny a funkčnosti je u 
produktu zámečnické firmy příznivější. Technologie kovářské výroby však přináší 
specifické vlastnosti, spojené s ručním řemeslným zpracováním, které sice zvyšuje 
konečnou cenu, ale také celkový dojem a vzhled výrobku. Právě v tomto ohledu 
uměleckému kovářství produkty zámečnických firem nemohou konkurovat. Navíc u 
vyloženě uměleckých předmětů (kovové plastiky, sochy apod.) prakticky substituty 
neexistují. Téměr nulové náklady, spojené s přechodem zákazníků od původních 
výrobků k substitutům a maximální flexibilita zákazníků, by měla zvyšovat celkovou 
rivalitu substitutů. Já se však domnívám, že právě fakt, že substituty mohou nahradit 
produkty uměleckého kovářství jen částečně, vede k celkovému nízkému riziku 
substituce. 
Síla kupujících 
Síla kupujících je opravdu značná. Musíme si uvědomit, že většina věcí je vyráběna na 
zakázku, kdy tedy pochopitelně dochází k přímé licitaci o konečné ceně. Je na kováři a 
jeho komunikačních schopnostech, aby zákazníkovi navrhl několik variant provedení 
(materiálově, či pracností odlišné) tak, aby byl zákazník spokojen jak s kvalitou, tak i 
s cenou. 
Právě fakt, že můžeme zákazníkovi stanovit cenu individuálně, dává uměleckému 
kováři možnost prodat výrobek zákazníkovi za maximální cenu, kterou je ještě ochoten 
zákazník akceptovat. Zároveň nemožnost přímého srovnání s konkurenčními výrobky, 
vzhledem k charakteru zakázkové výroby, snahu snížit cenu komplikuje. 
Co se týče koncentrace zákazníků, je spíše průměrná. Nedá se předpokládat velká 
závislost na jen několika, nebo dokonce jednom klíčovém zákazníkovi. To ovšem 
neznamená, že by měli být opomíjeni pravidelní a věrní zákazníci a jejich dlouhodobý 
vztah k nim, ze strany uměleckého kováře. Citlivost na kvalitu ze strany zákazníka je 
vysoká, právě požadavek vysoké kvality zpracování produktu ho vede za uměleckým 
kovářem. Dostupnost ostatních uměleckých kovářů a jejich geografické rozložení, pak 
snižuje vyjednávací sílu zákazníků. A jelikož se jedná o prodej konečnému spotřebiteli, 




Koncentrace dodavatelů v daném okrese je na průměrné úrovni. Téměř většinu dodávek 
představuje hutní materiál. Dostatečný počet dodavatelů tak nepřináší riziko zvýšení 
jejich vyjednávací síly. Na druhou stranu však časová a obsahová nepravidelnost 
dodávek uměleckého kováře a jejich malý objem způsobuje, že musí přistoupit na 
obchodní podmínky dodavatelů. V současnosti probíhá objednávka materiálu vždy na 
základě konkrétní zakázky a nákup materiálu je proveden v hotovosti při převzetí 
materiálu, který je hrazen z poskytnuté zálohy zákazníkem. Rovněž obsahem dodávek 
není žádný diferencovaný produkt, takže to nestěžuje případné nahrazení dodavatele, 
rovněž změna dodavatele nepřináší žádné dodatečné zvýšení nákladů dodávek. Také 
riziko dopředné integrace z pohledu dodavatele je minimální. 
V současnosti jsou hlavními dodavateli firmy: Ferona, a. s., Daniferra s. r. o., Hesco s. r. 
o. Poslední dvě jmenované mají svou pobočku přímo v Uherském Brodě, což snižuje 
náklady na přepravu materiálu a přináší značnou flexibilitu. Firma Ferona má nejbližší 
pobočku v Brně. 
Jak bylo uvedeno výše, prozatím je síla všech tří hlavních dodavatelů značná, protože 
objem a frekvence dodávek není pro ně tolik zajímavá, aby mohli nabídnout 
individuální podmínky dodávek, či splatnosti. Naopak tradice a stabilita na trhu by měla 
zaručit kvalitu a spolehlivost pro pravidelnou spolupráci s těmito subjekty. 
3.2.3 SWOT analýza 
SWOT analýza je jedním ze základních a hojně využívaných nástrojů strategického 
managementu.  Principem této metody je určení významných faktorů vnitřního a 
vnějšího prostředí organizace a postihnutí jejich vzájemné interakce.1 
Důležité je si však uvědomit, že účelem analýzy SWOT není vyčerpávajícím způsobem 
vygenerovat veškerý soubor silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb, ale 
výsledky použít a přizpůsobit účelu, za kterým je zpracovávána. V našem případě 
výsledky analýzy slouží především jako podklad pro identifikaci kritických faktorů. 
Případně později také jako podklady pro formulaci strategických plánů, popř. jasnější 
formulaci vize uměleckého kováře.2 
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SWOT má integrující charakter. Vychází ze závěrů a výsledků analýz obecného a 
oborového prostředí. V případě této práce se jedná o SLEPT analýzu a Porterův model 
konkurenčních sil. 
Prvním krokem je identifikace hrozeb a příležitostí, ke kterým nám dopomohou 
předcházející analýzy okolí, které doplníme o možné další hrozby, či příležitosti, které 
souvisí s činností zakázkové výroby uměleckého kováře. 
Příležitosti: 
 Relativně stálá poptávka po zakázkové výrobě kovářských výrobků i při 
průměrné míře disponibilního důchodu v okrese UH oproti jiným okresům. 
 Nižší citlivost zákazníků na cenu. 
 Možnost spoluúčasti na některém z projektů financovaných ESF v letech 2014 
až 2020. 
 Nízký počet konkurentů v okrese Uherské Hradiště. 
 Absence konkurence v Uherském Brodě a okruhu 9 km. 
 Malá aktivita konkurence v oblasti marketingu a propagace. 
 Možnost se prezentovat ukázkou svých výrobků na řemeslných trzích a 
jarmarcích v okrese Uherské Hradiště. 
 Možnost specializace na určitý druh kovářských výrobků, či určitou technologii 
(např. nože apod.). 
 Členství ve Sdružení uměleckých řemesel, příp. Společenstva uměleckých 
kovářu a zámečniků a kovářu-podkovářu Čech, Moravy a Slezska.1 
 
Hrozby: 
 Pokles kupní síly v dané lokalitě (prohlubující se krize, rostoucí nezaměstnanost, 
případný odliv obyvatel z okresu UH). 
 Růst administrativní náročnosti vůči úřadům a státním institucím.  
 Příchod nové konkurence z jiného oboru podnikání (firma, která se dříve 
zaměřovala pouze na drobnou strojírenskou a zámečnickou výrobu rozšíří svou 
působnost). 
 Pokles zakázek v důsledku změny preferencí zákazníka v oblasti módy, vkusu. 
 Nepravidelnost a sezonnost zakázek. 
 Pokles zakázek v důsledku stagnujícího trhu a růstu konkurence. 
 Pozdní a neúplné dodávky materiálu. 
 Druhotná platební neschopnost, způsobená opožděnou platbou zákazníka za 
výrobek. 
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 Nízká konkurenceschopnost v důsledku nesystematického strategického 
plánování a nedostatečné propagace. 
 Nemožnost případného získání bankovního úvěru. 
Silné stránky: 
 Kvalitní výrobky s odpovídající cenou. 
 Nulová zadluženost, která napomáhá k zajištění případného úvěru pro provozní 
financování, v podnikání fyzické osoby, která ručí celým svým majetkem za 
závazky, to poskytuje vyšší jistotu. 
 Dílna ve svém vlastnictví a veškeré zařízení je ve vlastnictví pana Matyáše. 
 Odbornost a zručnost, praxe, kterou načerpal v předchozím zaměstnání. 
 Flexibilita. 
 Originalita návrhů a řešení. 
 Ochota, umění jednat s lidmi. 
Slabé stránky: 
 Krátká působnost na trhu. 
 Málo referencí (souvisí s krátkým působením na trhu). 
 Málo zkušeností s administrativou a kalkulacemi. 
 Nízké povědomí zákazníků o jeho existenci na trhu. 
 Nulová propagace, absence marketingového přístupu. 
 Veškerá organizace činnosti probíhá pouze v operativním režimu, chybí 
systematický přístup. 
 Omezená kapacita. 
Po identifikaci možných silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb je nutné vybrat 
ty, které jsou nejdůležitější. Příležitosti posuzujeme z hlediska jejich atraktivity a 
pravděpodobnosti jejich úspěchu. Hrozby naopak z hlediska možného dopadu a 
pravděpodobnosti jejich uskutečnění. Obecně platí, že každý subjekt by se měl snažit 
udržet, budovat a posilovat své silné stránky a napravit nebo opustit své slabé stránky. 




Obrázek 10: SWOT analýza uměleckého kováře (Zdroj: vlastní zpracování autora) 
Závěrečným krokem je volba vhodné strategie. Obecně ze SWOT analýzy vychází čtyři 
základní typy strategie. Jsou to1: 
 Strategie S-O (max-max), 
 Strategie W-O (min-max), 
 Strategie S-T (max-min), 
 Strategie W-T (min-min). 
Z výše provedené analýzy vnitřního a vnějšího prostředí, se jako nejvíce vhodná jeví 
budoucí strategie MIN–MIN, kdy je zapotřebí minimalizovat nízké povědomí 
zákazníků o existenci uměleckého kováře a absenci marketingového přístupu (slabé 
stránky) a zároveň minimalizovat riziko ztráty konkurenceschopnosti v důsledku 
nedostatečného plánování a propagace (hrozby). 
3.2.4 Analýza rizik Metoda RIPRAN 
Pomocí analýzy rizik si dokážeme udělat přehled o rizicích vystávajících při činnosti 
pro uměleckého kováře, kvantifikovat jejich pravděpodobnost a dopad. Pro potřeby této 
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práce jsem zvolil určitá zjednodušení při aplikaci této metody, především z hlediska 
rozsahu řešených rizik. 
Metoda RIPRAN (RIsk PRoject ANalysis) je určena zejména pro analýzu projektových 
rizik. Autorem metody je B. Lacko. Metoda vznikla původně pro analýzu rizik 
automatizačních projektů v rámci výzkumného záměru na VUT v Brně. Praxe ukázala, 
že po určitých úpravách je metodu možno aplikovat pro analýzu rizik širokého spektra 
různých projektů a v určitých případech i pro analýzu jiných druhů rizik než jsou 
projektová rizika. RIPRAN™ je ochranná známka, registrovaná autorem v Úřadu 
průmyslového vlastnictví Praha pod reg. 283536.1 
Základní procesy při analýze rizik metodou RIPRAN jsou: 
 identifikace nebezpečí, 
 kvantifikace rizik, 
 reakce na rizika. 
Postup bude takový, že nejprve identifikujeme možná nebezpečí. Metod pro jejich 
zjištění je více. Já pro potřebu této práce využil metody brainstormingu, kdy jsem se 
několikrát sešel s panem Matyášem, a společně jsme identifikovali několik možných 
nebezpečí, které by mohly vznikat při jeho činnosti. Je důležité si uvědomit, že více 
hrozeb může mít podobný scénář a naopak. Jejich seznam je uveden v následující 
tabulce. 




1. Vzrůst cen vstupů Povede ke zvyšování ceny pro zákazníka 
2. 
Pokles kupní síly v okrese Uherské 
Hradiště 
Může vést k poklesu zakázek, resp. tržeb 
3. 
Příchod nové konkurence z jiného 
oboru podnikání 
Může vést k cenové válce, tím pádem 
poklesu marže nebo zakázek 
4. Politické a právní změny 
Dodatečné náklady na administrativu, změna 
daňové sazby 
5. Nepravidelnost a sezonnost zakázek Výkyvy v počtu zakázek a tržbách 
6. Nedostatek kvalitních dodavatelů 
Zvýšení nákladů na pořízení materiálu, růst 
cen pro konečného zákazníka 
7. 
Zákazníci nepřevezmou objednaný 
výrobek, neuhradí jeho cenu 
Druhotná platební neschopnost 
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Nízké povědomí o existenci činnosti 
uměleckého kováře 
Pomalý rozvoj podnikatelské činnosti, může 
vést až k ukončení činnosti 
9. Nedostatečná kapacita 
V důsledku fluktuace zakázek, může dojít ke 
ztrátě věrného zákazníka 
10. 
Cenová preference substitutů 
zákazníky 
Povede k poklesu poptávky po produktech, 
následně pokles zakázek a tržeb. 
11. 
Požadavek dodavatelů na vedení 
účetnictví 
Zvýšení nákladů spojených s evidencí a 
zpracováním účetních operací. 
12. Vloupání do dílny Krádež nástrojů a nářadí. 
13. Povodeň 
Zatopení prostoru dílny, vysoké náklady na 
likvidaci následků 
14. Vichřice Poničení střechy dílny. 
15. Vichřice Přerušení vedení el. energie. 
 
Dalším krokem bylo ohodnocení pravděpodobnosti konkrétní hrozby a konkrétního 
scénáře, pravděpodobnost se pohybovala v intervalu 0 až 1. Po vynásobení 
pravděpodobnosti konkrétní hrozby a konkrétního scénáře jsme získali výslednou 
pravděpodobnost. Dále byl ke každé dvojici Hrozba – Scénář stanoven možný dopad 
v Kč. Výši dopadu nebylo vůbec snadné určit, nakonec byla stanovena odborným 
odhadem pana Matyáše a mne, ve výši za jeden rok. Po vynásobení Výsledné 
















1. 0,8 0,5 0,4 20 000 Kč 8 000 Kč 
2. 0,5 0,2 0,1 100 000 Kč 10 000 Kč 
3. 0,1 0,1 0,01 500 000 Kč 5 000 Kč 
4. 0,6 0,9 0,54 20 000 Kč 10 800 Kč 
5. 0,5 0,2 0,1 30 000 Kč 3 000 Kč 
6. 0,1 0,8 0,08 170 000 Kč 13 600 Kč 
7. 0,2 0,1 0,02 300 000 Kč 6 000 Kč 
8. 0,7 0,6 0,42 300 000 Kč 126 000 Kč 
9. 0,6 0,4 0,24 60 000 Kč 14 400 Kč 
10. 0,2 0,7 0,21 200 000 Kč 42 000 Kč 
11. 0,1 0,9 0,09 40 000 Kč 3 600 Kč 
12. 0,3 0,6 0,18 150 000 Kč 27 000 Kč 
13. 0,2 0,7 0,14 300 000 Kč 42 000 Kč 
14. 0,6 0,1 0,06 300 000 Kč 18 000 Kč 
15. 0,6 0,2 0,12 50 000 Kč 6 000 Kč 
 
Na základě finančně vyčíslených hodnot rizika je možné vybrat ty, které považujeme za 
nejvýznamnější. Za běžnou hodnotu rizika považujeme tu, která je nižší jak 20 000 Kč, 
za závažnou tu, která je ve výši 20 000 Kč až 30 000 Kč. Za kritickou hodnotu rizika 
považujeme tu, která je vyšší jak 30 000 Kč.  
Dalším postupem je odezva na rizika, tedy stanovení protiopatření. Protiopatření 
stanovujeme pouze v případech, kdy riziko je vyšší než námi akceptovatelné. V našem 
případě jsme si stanovili akceptovatelné riziko ve výši 10 000 Kč, pro všechna tato 
nebezpečí nebudeme stanovovat protiopatření. Protiopatření budeme navrhovat pro 
nebezpečí číslo 8, 10, 12 a 13. 
Vhodným protiopatřením můžeme snížit buď pravděpodobnost hrozby, 
pravděpodobnost scénáře, popřípadě obojí. U konkrétního protiopatření nesledujeme 
pouze novou hodnotu rizika, ale především náklady spojené s tímto protiopatřením. 
Metoda RIPRAN uvádí typová opatření ke snížení rizika, jsou jimi např1.: 
                                                 
1
 RIPRAN: Snižování rizika. 
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 Likvidace zdroje hrozby – odstranit hrozbu. 
 Ochrana před hrozbou – zabránit nepříznivému působení hrozby. 
 Modifikace scénáře – změnit průběh scénáře. 
 Snížení pravděpodobnosti výskytu scénáře – ovlivnit hodnotu pravděpodobnosti. 
 Snížení velikosti dopadu – snížit následky dopadu na podnik. 
 Mobilizace rezerv – vytvoření rezerv pro pokrytí dopadu. 
 Přenesení rizika – zajistit pojištění rizika. 
Námi konkrétně navrhovaná opatření pro snížení hodnoty rizika jsou uvedeny 
v následující tabulce, výše nákladů spojené s danými opatřeními byly stanoveny 
odhadem a vyjadřují roční náklady. 
 
Tabulka 5: Návrhy na opatření (Zdroj:vlastní zpracování autora) 
Poř. 
číslo 
























0,2 0,3 0,06 
12 000 
Kč 
80 000 Kč 
12. Montáž bezpečnostního 
zařízení. 
0,1 0,6 0,06 3 000 Kč 20 000 Kč 
13 Pojištění proti povodni. 0,2 0,2 0,04 
12 000 
Kč 
20 000 Kč 
 
Právě navrhovaná opatření je nutné posoudit z hlediska1: 
1. realizovatelnosti, 
2. velikosti nákladů, 
3. potřebných organizačních opatření, 
4. předpokládané účinnosti. 
Podíváme-li se na velikost nákladů u nebezpečí č. 10, vidíme, že náklady spojené 
s realizací opatření v podobě restrukturalizace sortimentu jsou vyšší než hodnota rizika, 
proto toto opatření nezavedeme. U nebezpečí č. 8, 12 a 13 zavedení opatření má kladný 
                                                 
1
 JEŽKOVÁ, Z. Projektové řízení, str. 155 
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vliv na snížení hodnoty rizika, a proto je možné jejich realizaci doporučit. Za 
nejvýznamnější můžeme považovat opatření využití marketingových nástrojů, kdy 
hodnota rizika markantně klesla a to při přijatelných nákladech na realizaci. 
3.2.5 Dotazníkový průzkum 
Jako doplňkový nástroj k provedeným analýzám současného stavu a jejich závěrům, 
jsem se rozhodl realizovat dotazníkový průzkum. Jeho cíle a výsledky jsou uvedeny 
v následujících podkapitolách. 
3.2.5.1 Definice problému a cílů průzkumu 
Na základě analýzy současného stavu můžeme stanovit tzv. symptomy. V případě 
uměleckého kovářství pana Matyáše se jedná o nízké tržby, malý počet zakázek a jejich 
fluktuace. Hlavní problém tedy můžeme definovat tak, že vzhledem ke krátké době 
existence živnosti uměleckého kováře pana Matyáše je povědomí o jeho činnosti 
nízké. 
Cílem dotazníkového průzkumu tak je snaha určit, proč zákazníci o služby uměleckého 
kováře nejeví dostatečný zájem, zda je tomu tak proto, že kvůli krátké působnosti na 
trhu a nedostatečné propagaci jej neznají, a nebo že o jeho výrobky nemají zájem. 
Pomocí dotazníkového šetření také chceme určit faktory, které případně umožní na 
zákazníky lépe zacílit.  
3.2.5.2 Plán dotazníkového průzkumu 
Vzhledem k omezeným finančním a časovým zdrojům je stanoven počet respondentů na 
alespoň 150. Písemné dotazníky budou fyzicky distribuovány na náměstí v Uherském 
Brodě v termínech středu 16. a sobotu 19. dubna 2014 a na náměstí v Uherském 
Hradišti ve středu 23. a sobotu 26. dubna 2014. Lokalita pro realizaci dotazníkového 
šetření byla vybrána z toho důvodu, že předpokládaný vzorek oslovených respondentů 
nebude tvořen pouze obyvateli Uherského Brodu a Uherského Hradiště, ale i lidmi, 
kteří sem dojíždí za prací, na nákupy či zábavou z ostatních částí regionu. Právě volba 
pracovního dne (středy) v době od 15 do 18 hodin má za cíl oslovit především ty 
respondenty, kteří jsou na cestě ze zaměstnání. Volba víkendového dne (soboty), v době 
od 9 do 12 hodin má za cíl oslovit naopak ty respondenty, kteří dojíždí za nákupy 
(předpokládám, že někteří dojíždí právě jen o víkendu).  
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Důvod pro využití elektronických dotazníků spočíval v jeho menší finanční a především 
časové náročnosti. Dotazník jsem vytvořil pomocí nástroje formulářů společnosti 
Survio. Elektronické dotazníky budou otevřeny od 15. dubna do 9. května 2014. Tento 
časový interval by měl plně postačovat pro získání dostatečného počtu vyplněných 
dotazníků. Cílem je získat alespoň 50 respondentů prostřednictvím písemných a alespoň 
100 prostřednictvím elektronických dotazníků. 
3.2.5.3 Sestavení dotazníku 
Při sestavování dotazníku bylo nutné mimo dodržení obecných pravidel správné 




Okruhy otázek se týkaly oblastí: 
 Obecného pohledu na zakázkovou výrobu uměleckého kováře. 
 Vědomí respondentů o existenci činnosti uměleckého kovářství pana Matyáše 
v Uherském Brodě. 
 Chování respondentů při vyhledávání informací, týkající se řemeslníků a 
zakázkové výroby. 
 Identifikace respondentů. 
Konečná struktura dotazníku je tvořena 9 otázkami, u kterých respondent vybírá jenom 
jednu odpověď a 6 otázkami, kde může vybrat i více odpovědí. Zároveň ne každý 
respondent odpovídá na všechny otázky, ale podle zvolené odpovědi je přesměrován na 
další otázku. 
3.2.5.4 Zhodnocení průběhu distribuce dotazníků 
Distribuce písemných dotazníků proběhla dle výše uvedeného plánu na náměstích 
v Uherském Brodě a Uherském Hradišti. Obecně lze konstatovat, že zaujmout a získat 
respondenta na vyplnění dotazníku bylo náročné, ale podařilo se dosáhnout 
požadovaného minimálního počtu 50 osob. 
A než přejdeme k interpretaci konkrétních odpovědí, je nutné uvést, že výsledky, 
především elektronického dotazníku, byly ovlivněny možnostmi jejich distribuce. 
Vzhledem k tomu, že jejich distribuci jsem prováděl prostřednictvím sociální sítě 
Facebook.com a rozesíláním emailů s ohledem na bydliště respondentů v okrese 
                                                 
1
 FORET, M. Marketingový průzkum, str. 41 
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Uherské Hradiště, vzorek respondentů tvořila značná část ve věku 15 až 25 let, kteří 
pana Matyáše také znají osobně. Tohoto faktu jsem si však vědom a při interpretaci 
výsledků to dále zohledním. 
3.2.5.5 Vyhodnocení a interpretace výsledků 
Pro analýzu výsledků dotazníků jsem využil vestavěné nástroje společnosti Survio.cz. 
Postupoval jsem tak, že k výsledkům, získaným prostřednictvím elektronických 
dotazníků, jsem přidal jednotlivé odpovědi dotazníků, které byly získány v písemné 
podobě. Tak jsem získal celkové výsledky pro vyhodnocení. 
Nástroje umožňují zobrazení absolutních a relativních četností jednotlivých odpovědí a 
nabízí možnost využití filtrů pro třídění a sledování dat s ohledem na požadovaná 
identifikační kritéria apod. 





Tabulka 6: Výsledky dotazníkového šetření (Zdroj: vlastní zpracování autora) 
156
Číslo otázky počet odpovídajících na otázku odpověď 1 odpověď 2 odpověď 3 odpověď 4 odpověď 5 odpověď 6
Otázka č. 1 156 126 30
81% 19%
Otázka č. 2 156 104 9 106 2 65
67% 6% 68% 1% 42%
Otázka č. 3 156 61 95
39% 61%
Otázka č. 4 61 41 13 11 4 0
67% 21% 18% 7% 0%
Otázka č. 5 61 11 50
18% 82%
Otázka č. 6 61 56 5
92% 8%
Otázka č. 7 5 1 3 1 0
20% 60% 20% 0%
Otázka č. 8 156 31 79 46
20% 51% 29%
Otázka č. 9 47 23 7 18 20 0
49% 15% 38% 43% 0%
Otázka č. 10 156 83 34 17 0 64 1
53% 22% 11% 0% 41% 1%
Otázka č. 11 156 92 61 44 4
59% 39% 28% 3%
Otázka č. 12 156 59 97
38% 62%
Otázka č. 13 156 73 41 33 9
47% 26% 21% 6%
Otázka č. 14 156 68 66 15 7
44% 42% 10% 4%
Otázka č. 15 156 95 26 33 2
61% 17% 21% 1%
respondenti mohli vybrat i více odpovědí
respondenti mohli vybrat i více odpovědí
respondenti mohli vybrat i více odpovědí
počet respondentů
respondenti mohli vybrat i více odpovědí
respondenti mohli vybrat i více odpovědí
respondenti mohli vybrat i více odpovědí
 
Konečný počet respondentů dotazníkového šetření je 156 a 81 % z nich má bydliště 
v okrese Uherské Hradiště. Co se týká obecného pohledu na produkty uměleckého 




Graf 1: Výsledky odpovědí na otázku č. 2 (Zdroj: vlastní zpracování autora) 
Výsledky  pohledu na produkty uměleckého kovářství můžeme shrnout tak, že 
respondenti je považují za originální výrobky s vysokou přidanou hodnotou (67 %), 
které si vybírají lidé hledající originalitu (68 %) s cenou odpovídající přidané hodnotě 
ze strany uměleckého kováře (42 %). 
Protože hlavním cílem dotazníkového šetření bylo zjistit povědomí respondentů o 
činnosti pana Matyáše, v tomto ohledu byla důležitá otázka č.3, kde byli respondenti 
dotazováni, zda znají umělecké kovářství pana Matyáše a pokud ho znají, jak se o něm 






0 20 40 60 80 100 120 
Originálně zpracované předměty s vysokou 
přidanou hodnotou ze strany uměleckého 
kováře. 
Jejich přidaná hodnota nepřevyšuje standardně 
zpracované předměty na zakázku např. u 
zámečnické firmy. 
Tyto produkty si vybírají lidé, kteří hledají 
především originalitu a výjimečnost. 
Umělecká stránka produktu negativně ovlivňuje 
tu funkční. 
Cena těchto produktů odpovídá jejich kvalitě a 
přidané hodnotě.  





Graf 2: Výsledky odpovědí na otázku č. 3 (Zdroj: vlastní zpracování autora) 
Z výsledků otázky č. 3 je zřejmé, že 39 % respondentů umělecké kovářství pana 
Matyáše zná. Tento podíl vzhledem ke krátké činnosti pana Matyáše můžeme 
považovat za přijatelný, ale důležité je, odkud jej znají, což je obsahem otázky č. 4, kde 
mohli respondenti vybrat i více odpovědí. 
 
Graf 3: Výsledky odpovědí na otázku č. 4 (Zdroj: vlastní zpracování autora) 
Nyní můžeme vidět, že většina respondentů, kteří uvedli, že pana Matyáše zná, jej zná 
osobně (67 %). Souvisí to s problémem distribuce elektronických dotazníků, který jsem 
už uvedl výše. Dále 21 % respondentů označilo, že ho zná z doporučení známých, 
z webových stránek (18 % respondentů) a pouze 7 % označilo možnost z řemeslných 
trhů. Tyto výsledky korespondují se závěry analýz současného stavu, že současné 
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Znám ho osobně.  
Doporučení známých.  
Z webových stránek.  
Z řemeslných trhů.  
Jinde: 
Otázka č. 4 Odkud znáte umělecké 
kovářství pana Matyáše? 
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zákazníky pana Matyáše tvoří jeho známí, kteří jej znají osobně, případně jej dále 
doporučí, ale jinak o jeho existenci a činnosti mnoho lidí neví. 
Informace získané v otázce č. 10, kde respondenti uvedli, kde nejčastěji hledají 
dodavatele řemeslných služeb a zakázkové výroby jsou důležité pro další případné 
návrhy v oblasti zlepšení propagace činnosti pana Matyáše. 
 
Graf 4: Výsledky odpovědí na otázku č. 10 (Zdroj: vlastní zpracování autora) 
Z výsledků jasně vyplývá, že respondenti při vyhledávání využívají nejvíce webové 
vyhledávače (53 %) a dále informace a doporučení od svých známých (41 %). V méně 
případech pak využívají elektronických a tištěných databází firem (22 %, resp. 11 %). 
Dále z provedeného dotazníkového šetření můžeme orientačně určit segmenty 
respondentů, podle zájmu o daný druh výrobků. Z průzkumu vyplývá, že o exteriérové 
doplňky jeví největší zájem skupina respondentů, která: 
 má hrubý měsíční příjem 26 až 40 tisíc Kč měsíčně a více, 
 ve věku od 26 let do 60 let, 
 muži, 
 žijí v rodinném domě, 
 informace o dodavatelích řemeslných služeb a zakázkové výroby získávají 
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zadáním klíčových slov ve webovém vyhledávači  
v databázích firem na webu  
v tištěných databázích firem (např. zlatých 
stránkách)  
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Jinde: 
Otázka č. 10 V případě potřeby dodavatele řemeslných 
služeb,  jej hledáte nejčastěji: 
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O designové doplňky do interiéru jeví největší zájem skupina respondentů, která: 
 má hrubý měsíční příjem alespoň 15 až 25 tisíc Kč měsíčně, 
 ve věku 26 let až 40 let, 
 především ženy, 
 žijící v rodinném domě, ale i vlastním bytě, 
 informace o dodavatelích řemeslných služeb a zakázkové výroby získávají 
pomocí webového vyhledávače, prostřednictvím svých známých, ale i 
v databázích firem na webu. 
Vymezit skupinu respondentů, která má největší zájem o drobné dekorační předměty, 
není na základě získaných informací úplně možné, lze jen říci, že se jedná o ženy 
v širokém rozpětí věku 15 až 60 let. 
Výše získané poznatky mohou posloužit ke zpracování případných návrhů v další části 
této práce, ale vzhledem ke složení a velikosti zkoumaného vzorku je bereme především 
jako podklad pro základní orientaci. 
3.2.6 Shrnutí závěrů provedených analýz 
Na základě provedených analýz můžeme říci, že umělecké kovářství pana Matyáše se 
pohybuje na trhu vymezeném územím okresu Uherského Hradiště, kde je nízký počet 
konkurentů, kteří jsou rovnoměrně rozmístěni. Zároveň zde nepanuje žádná významná 
konkurenční rivalita. 
Zkoumání obecného makro prostředí, s důrazem na situaci v regionu Uherského 
Hradiště, neodhalilo žádné významné hrozby či přehnané nároky na osobu pana 
Matyáše při provozování jeho činnosti. 
Výsledky zkoumání vnitřních faktorů podniku přinesly zjištění, že pan Matyáš 
v současnosti využívá marketingových nástrojů jen velmi omezeně a rovněž výstupy 
SWOT analýzy a analýzy rizik metodou RIPRAN potvrzují významnou existenci 
problému, souvisejícího s nedostatečným využíváním marketingových nástrojů, která v 
souvislosti s krátkým působením na trhu a nízkého povědomí zákazníků o existenci 
činnosti pana Matyáše, může vést až k ztrátě konkurenceschopnosti. 
Provedený dotazníkový průzkum potvrdil fakt, že povědomí o činnosti pana Matyáše je 
mezi potenciálními zákazníky v okrese Uherské Hradiště nízké. Zároveň pomohl určit 




Než přistoupíme k formulaci konkrétních návrhů, považuji za důležité, abychom 
společně s panem Matyášem, i na základě provedených analýz, formulovali základní 
cíle a strategie jeho podnikatelské činnosti.   
3.2.7 Strategie podniku 
Strategie obecně, představuje určitý plán, pomocí kterého chceme dosáhnout 
stanovených žádoucích cílů a výsledků s ohledem na celou řadu vlivů.1 Osobně se 
domnívám, že pozornost věnovaná dostatečné formulaci strategie podniku je klíčová jak 
u velké nadnárodní společnosti, tak u podniku jednotlivce, jakým je živnost uměleckého 
kováře. Samozřejmě jejich struktura a náročnost vypracování se budou vzájemně lišit. 
Účelem této kapitoly bylo přimět pana Matyáše se hlouběji zamyslet nad cílem a 
důvodem jeho podnikatelské činnosti a pomocí zjednodušené hierarchie strategií dát 
jeho představám systematičtější podobu. Samozřejmě určitou strategii a její vnitřní 
formulaci pan Matyáš měl už při začátku své podnikatelské činnosti. Její znění by se 
však dalo shrnout do jedné věty: „Chci zákazníkům nabídnout kvalitní kovářské výrobky 
zhotovované na zakázku s vysokou přidanou hodnotou, a podnikání v tomto oboru jsem 
si vybral proto, že mě kovařina naplňuje.“ Tuto základní vnitřně formulovanou strategii 
se dále pokusíme rozvést a vnést do ní jakousi strukturu, která usnadní formulovat dílčí 
strategické cíle uměleckého kovářství a poslouží i pro definici a případnou realizaci 
návrhů v další kapitole této práce. 
3.2.7.1 Vize a mise 
Jednou z obecných definic mise, která její význam nejlépe a co nejstručněji vysvětluje 
je, že: „Vize je obraz toho, co firma chce být, respektive čeho firma chce v konečné fázi 
dosáhnout.“ A význam mise spočívá právě ve vymezení činností jak dané vize 
dosáhnout a zhmotnit ji. Měla by se zabývat současnými aktivitami firmy a zodpovídat 
na otázky kdo je a co dělá daný podnik.2 
Vize pana Matyáše 
Vybudovat si dobré jméno a stát se dlouhodobým partnerem zákazníkům, kteří 
vyhledávají řemeslnou kvalitu a originalitu prostřednictvím uměleckých kovářských 
výrobků, které jim vydrží dlouhou dobu dělat jejich domy, byty, či zahrady 
příjemnějšími. 
                                                 
1
 JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing: strategie a trendy, str. 129  
2
 ZICH, R. Strategický management a projektové prvky implementace strategie, str. 6 
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Mise pana Matyáše 
Vyrábím kvalitní řemeslné výrobky umělecké kovařiny pro ty, kteří ocení tradiční 
způsob zpracování železa. Každý z nich je originál, zhotovený s maximální pozorností 
k detailu tak, aby svému majitel dělal po léta radost ať už je v exteriéru, či v interiéru. 
3.2.7.2 Firemní (Obchodní) strategie 
Vzhledem k tomu, že pan Matyáš je fyzickou osobou provozující živnost, která se 
zaměřuje pouze na jeden obor podnikání, a to umělecké kovářství, je firemní strategie 
totožná s vymezením té obchodní. 
Vzhledem k omezeným zdrojům pana Matyáše a omezené výrobní kapacitě, je jeho 
hlavní pozornost věnována lokálnímu trhu Uherského Brodu, který je geograficky 
vymezen územím okresu Uherské Hradiště. Je tomu tak především proto, že se jedná o 
oblast, která je přímo v okolí jeho kovářské dílny a zná ji nejlépe. Cílem je budovat 
dlouhodobě dobrou pověst a jméno prostřednictvím spokojených zákazníků. Neboť 
právě umělecké kovářské výrobky, kterými si spokojení zákazníci zdobí své byty, domy 
či zahrady, jsou tou nejlepší reklamou. 
Co se týče konkurence, není důvod se vůči ní nijak vymezovat, koncentrace konkurence 
na daném trhu je vysoká, ale trh se nevyznačuje vysokou rivalitou. 
Po vybudování stabilní pozice na současném trhu, bude cílem pana Matyáše prorazit na 
dalších geograficky blízkých trzích. Půjde nejprve o další okresy Zlínského kraje a 
později další části Jižní Moravy. 
V současnosti pan Matyáš nezaměstnává žádného stálého zaměstnance. Má to výhodu 
v tom, že jeho prezentace jako lokálního tradičního řemeslníka je věrohodnější, když je 
zákazník vždy v přímém kontaktu s ním, ale na druhou stranu ho zatěžují především 
administrativní úkony, které mu znemožňují se plně věnovat zpracování výrobků. 
3.2.7.3 Funkční strategie 
Marketingová strategie vychází z výše uvedeného a byla již částečně popsána. Cílem 
je do konce roku 2015 získat významnou pozici na současném trhu v okrese Uherské 
Hradiště. Cílem je dosáhnout tržeb ve výši alespoň 300 000 Kč v roce 2014 a 400 000 
Kč v roce 2015. Za tímto účelem byl vznesen požadavek na vypracování konceptu 
marketingové propagace uměleckého kovářství pana Matyáše, tak aby bylo dosaženo 
vyššího povědomí o činnosti pana Matyáše na daném trhu. Potřebné zdroje pro tyto 
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aktivity budou ve výši 30 000 Kč v roce 2014 a v dalších letech dle možností pana 
Matyáše, ale snahou bude udržet částku ve výši 10 % tržeb. 
S marketingovou strategií úzce souvisí ta personální. V uvedeném horizontu dvou let 
pan Matyáš nepředpokládá, že by bylo nutné trvale zaměstnávat další pracovní sílu. 
V případě nepředpokládané fluktuace zakázek je možné, že dočasně zaměstná 
pomocnou sílu z řad svých známých. V delším časovém horizontu 3 až 5 let, kdy lze 
předpokládat dostatečné etablování jména pana Matyáše a rozšíření působnosti na další 
lokální trhy, můžeme předpokládat, že pan Matyáš se nebude moci plně věnovat všem 
aktivitám a najme si trvalou pomocnou sílu pro výrobu. Zároveň s rostoucím trhem 
vzrůstá především časová náročnost získávání zakázek, kterou je možné řešit využitím 
služeb zprostředkovatele, který by za zprostředkování zakázky pro pana Matyáše na 
oplátku získal předem dohodnutou provizi. Tyto cíle a jejich plnění, bude nutné 
upravovat vzhledem k aktuální situaci na trhu. 
Co se týká finanční strategie pana Matyáše, zde převládá jeho konzervativní přístup. 
Momentálně preferuje model, kdy na základě uzavření objednávky zákazník předá panu 
Matyáši finanční zálohu, obvykle vy výši 30 až 40 % kalkulované ceny a po jejím 
obdržení pan Matyáš teprve pořizuje konkrétní materiál a začíná s výrobou produktu. 
Tento postup sice snižuje riziko nepřevzetí konečného výrobku zákazníkem, avšak 
prodlužuje celkovou dobu provádění zakázky, což snižuje celkovou výrobní kapacitu 
pana Matyáše. Takže k využití cizích zdrojů nedochází ani při financování provozní 
činnosti. 
Strategie řízení výroby je vzhledem k charakteru podniku pana Matyáše, a tomu, že 
momentálně nemá žádného trvalého zaměstnance, omezena na operativní řízení a 




4 VLASTNÍ NÁVRHY 
4.1 Návrh komunikačního mixu 
Provedené analýzy i výsledky dotazníkového šetření jasně potvrzují, že nízký počet 
zakázek a objem tržeb je způsoben nízkým povědomím o činnosti uměleckého kováře 
pana Matyáše. Proto hlavním doporučovaným návrhem je formulace vhodného 
komunikačního mixu. 
Při jeho sestavení je nutné brát ohled na celou řadu faktorů, a to1: 
 cíle marketingové strategie, 
 výsledky dotazníkového průzkumu, 
 charakter nabízených produktů, 
 omezenost finančních zdrojů, 
 časovou a technickou náročnost, spojenou s užitím konkrétního nástroje. 
4.1.1 Cíle komunikace 
Komunikační cíle jsou součástí celkové hierarchie cílů, které byly navrhnuty a 
stanoveny v kapitole Strategie podniku. Vychází z marketingové strategie a požadavku 
na zlepšení propagace uměleckého kovářství pana Matyáše. Za dílčí komunikační cíle 
můžeme označit: 
 informovat okolí o existenci uměleckého kovářství pana Matyáše a zakázkové 
výrobě, kterou poskytuje, 
 vyvolat zájem o zakázkovou výrobu pana Matyáše, 
 zvýšení tržeb, 
 budovat dobré jméno jeho výrobků, založené na kvalitě a originalitě zpracování, 
 vytvářet dobré vztahy nejen se zákazníky, ale i obyvateli Uherského Brodu a 
jeho okolí. 
V současnosti jsou cíle zaměřeny právě především na zvýšení povědomí potenciálních 
zákazníků o existenci činnosti pana Matyáše. Vzhledem k tomu, že pořízení 
zakázkového výrobku u uměleckého kováře doprovází delší a složitější proces 
rozhodování zákazníka, který je pochopitelný vzhledem k výši investice a trvalosti 
daného produktu, je důležité, aby když už se zákazník rozhodne poptávat výrobek u 
                                                 
1
 PŘIKRYLOVÁ, J. Moderní marketingová komunikace, 165-168 
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uměleckého kováře, aby nejen věděl o jeho existenci, ale aby si také k němu našel cestu. 
Cestu nejen ve smyslu fyzické návštěvy, ale i prostřednictvím elektronické komunikace. 
4.1.2 Výše zdrojů 
Pan Matyáš, vzhledem ke své krátké době činnosti, nikdy nestanovoval rozpočet na 
komunikaci s jasným harmonogramem a plánem. Nyní po dohodě s ním, bude rozpočet 
staven dle možností pana Matyáše na počáteční komunikační strategii ve výši 30 000 
Kč na rok 2014. Ani minimální překročení této částky není příliš žádoucí, případná 
úspora je vítána. 
4.1.3 Cílová skupina 
Ke stanovení cílové skupiny komunikačních aktivit nám poslouží poznatky analýz 
současného stavu a dotazníkového šetření. Nejvýznamnějším kritériem je geografické 
vymezení potenciálních zákazníků. Jak již bylo uvedeno, pan Matyáš se chce soustředit 
na trh vymezený územím okresu Uherské Hradiště. Potenciálními zákazníky jsou muži 
 i ženy ve věku 26 až 60 let. Dle nejaktuálnějších dat z roku 2012 jde o 72 126 obyvatel 
okresu Uherské Hradiště v této věkové skupině. Dále předpokládáme měsíční hrubý 
příjem cílové skupiny ve výši alespoň 20 000 Kč. 
4.1.4 Prvky komunikačního mixu 
V návaznosti na formulované cíle komunikačních aktivit, je nutné stanovit jednotlivé 
nástroje komunikace, pomocí kterých chceme těchto cílů dosáhnout. Hlavním cílem, jak 
již bylo uvedeno, je zvýšení povědomí o činnosti pana Matyáše, zvýšení zájmu o jeho 
zakázkovou výrobu a v neposlední řadě vytváření dlouhodobých pozitivních vztahů. 
Nelze však vycházet z pouze cílů, ale musíme přihlédnout k časovým a finančním 
možnostem pana Matyáše. Jako hlavní prvky komunikačního mixu, které se vzájemně 
ovlivňují a doplňují, jsme zvolili1: 
 Přímý marketing – v našem případě to znamená využití oficiálního kontaktního 
mailu, jehož pomocí bude probíhat přímá komunikace se stávajícími i 
potenciálními zákazníky. Zároveň další komunikační kanál přinese založení 
stránek na Facebooku.com, ale i možnost oslovení a komunikace s potenciálními 
zákazníky na trzích a jarmarcích. 
                                                 
1
 JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing, str. 84 
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 Public relations – dobré vztahy s veřejností budou v případě pana Matyáše 
budovány prostřednictvím drobných sponzorských darů a podporou regionu 
vyjádřenou účastí na regionálních jarmarcích a trzích. 
 Výstavy a trhy – regionální řemeslné trhy a jarmarky jsou místem, kde lze 
oslovit potenciální zákazníky a předvést výrobky vlastní tvorby. Navíc výstavy a 
setkání s ostatními uměleckými kováři jsou místem, kde lze získat další nové 
kontakty a především načerpat inspiraci. 
 Reklama – vzhledem k její krátkodobé účinnosti a finanční náročnosti, bude 
reklama sehrávat pouze dílčí roli v komunikačním mixu. Půjde především o 
inzertní formu reklamy jak v elektronické, tak tištěné podobě. 
 Osobní prodej – k uzavření zakázky dochází zpravidla vždy při osobním jednání 
mezi panem Matyášem a zákazníkem. Samotné jednání a vystupování pana 
Matyáše má podstatný vliv na předmět zakázky, její cenu a celkovou 
spokojenost zákazníka při využití jeho služeb. 
Konkrétní výčet a kombinace médií bude dále rozveden v samostatné následující 
kapitole této práce. 
4.1.5 Výběr komunikačních a reklamních médií 
Konkrétní mix médií, který bude dále vyjmenován a následně rozveden, vznikl na 
základě poznatků zjištěných při zpracování informací dotazníkového šetření a analýzy 
současného stavu. Navíc je nutné zohlednit omezené finanční zdroje, které pan Matyáš 
byl schopný vyčlenit, a to 30 000 Kč. 
Jedná se o tato konkrétní média a aktivity: 
 optimalizace webových stránek, 
 vytvoření stránky na Facebook.com, 
 zařazení do elektronických a tištěných databází podnikatelů, 
 výběr a účast na trzích, jarmarcích a odborných setkáních, 
 návrh a tisk vizitek, 
 reklamní polep vozidla, 
 inzertní forma reklamy, 
 sponzorské dary pro regionálně konané události. 
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Výše uvedené prvky komunikačních a reklamních aktivit budou dále podrobněji 
rozepsány. 
4.1.5.1 Webové stránky 
Význam kvalitní webové prezentace je v dnešní době značný, potvrzují to i informace 
získané dotazníkovým šetřením, kdy 53 % respondentů uvedlo, že při potřebě 
dodavatele řemeslných služeb a zakázkové výroby využívají webové vyhledávače. Pan 
Matyáš v současnosti využívá web www.kovarstvi-matyas.cz. 
 
Obrázek 11: Webová prezentace pana Matyáše (Zdroj: Kovářství Matyáš [online]) 
Ten však nesplňuje základní požadavky v oblasti funkčnosti, a především SEO 
optimalizace. Právě přívětivost webové prezentace vůči vyhledávačům je klíčová, 
současný stav, kdy ani po zadání klíčových slov jako „kovářství,“ „Uherský Brod“ a 
„Matyáš“ vyhledávač nenajde stávající webovou prezentaci, je neakceptovatelný. Navíc 
zde chybí propojení na sociální sítě, které je u většiny moderních webových prezentací 





Obrázek 12: Nástroje sociální sítě Facebook.com (Upraveno dle Rychlý tip: jak si vložit Facebook 
komentáře na web. PROKOPOVÁ, Olga) 
 
Proto považuji za nutné obrátit se na odborníka v oblasti webdesignu.  
Hlavní požadavky na změnu budou v oblasti: 
 SEO optimalizaci, 
 propojení na sociální sítě, 
 redesignu webové prezentace 
Společně s panem Matyášem jsme se obrátili na firmu 4shop.cz1, sídlící v Uherském 
Brodě s výše uvedenými požadavky služeb. Předběžná cena realizace zakázky byla 
vyčíslena ve výši 11 000 Kč a webová prezentace může být dodána v průběhu měsíce 
července 2014. 
Tato částka tvoří významnou část rozpočtu pana Matyáše, ale je velmi důležité, aby 
případný zájemce o služby pana Matyáše při svém hledání na webu danou webovou 
prezentaci vůbec našel a byl schopný nalézt informace, které povedou ke kontaktu a 
realizaci objednávky. 
4.1.5.2 Stránka na Facobook.com 
Na aktivity spojené s rekonstrukcí webové prezentace úzce navazuje zřízení stránky na 
sociální síti Facebook.com. Představuje další komunikační kanál, pomocí kterého může 
pan Matyáš informovat určitý okruh příznivců o akcích, na které se chystá, vkládat 
                                                 
1
 Redesign webových stránek. 4SHOP 
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fotky nově realizovaných zakázek apod. Právě schopnost získat si své příznivce bude 
klíčová.1 
Rozhodnutí pro aktivitu na sociálních sítích také podpořily výsledky dotazníkového 
průzkumu, kdy 39 % respondentů tuto možnost označilo, jako způsob, jak chce být 
informováno o novinkách a akcích. Za všeobecně nejvíce oblíbenou a rozšířenou 
sociální síť v České republice, můžeme jednoznačně označit Facebook.com. 
Pro založení stránky je nutný následující postup: 
1. Vytvoření veřejné stránky Umělecké kovářství Matyáš, základní nastavení 
stránky a vyplnění informací. 
2. Optimalizace obsahu stránky, vytvoření fotogalerie výrobků. 
3. Získání příznivců stránky. 
4. Pravidelná aktivita na stránce, tvorba příspěvků a reakce na příspěvky od 
ostatních uživatelů. 
Nejprve vytvoříme stránky a vložíme vhodný obsah. Jde především o krátké představení 
pana Matyáše a činnosti, které se věnuje. Nejdůležitější částí stránky bude fotogalerie 
vyrobených produktů, které zde budou pravidelně doplňovány. Dále následuje 
zveřejnění stránky prostřednictvím osobního profilu pana Matyáše. Postupně začneme 
získávat fanoušky právě z řad přátel pana Matyáše. Jejich počet odhadujeme na 70 až 90 
během prvních dvou měsíců fungování stránky. Takovýto počet považujeme za 
dostatečný, protože aktivita směřovaná k fanouškům bude mít dosah nejen přímo na ně, 
ale i na jejich přátele. Proto nepovažujeme za nutné využívat placené reklamy, kterou 
společnost Facebook.com nabízí. 
Nejdůležitější fází je dlouhodobé vytváření kladných vztahů s fanoušky. Je nutné mít na 
paměti, že lidé využívají sociálních sítí proto, aby se pobavili a odreagovali. Kvalitní a 
atraktivní obsah stránek musí zaujmout fanoušky. Na druhou stranu přehnaná aktivita 
v podobě velkého množství příspěvků může fanoušky zahltit a obtěžovat. Optimální 
počet příspěvků je maximálně 2 až 3 za týden.2 
                                                 
1
 TREADAWAY, CH. Marketing na Facebooku, str. 25 
2
 tamtéž, str. 36 
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Facebook.com, jako nejrozšířenější sociální síť nejen v ČR, umožňuje zdarma 
specifickým způsobem komunikovat a propagovat fanouškům události jako: 
 fotografie již zhotovených výrobků, které byly předány svým majitelům, kteří 
např. prostřednictvím komentáře, mohou vyjádřit svou spokojenost, což pomáhá 
vytvářet pozitivní dojem na ostatní fanoušky, 
 sdílet události, kterých se pan Matyáš chystá zúčastnit, jako jsou místní řemeslné 
trhy, jarmarky, setkání kovářů apod. 
 fotografie a videa „ze zákulisí“ těchto událostí, osobní dojmy vyjádřené 
příspěvky na zdi. 
 sdílení dalších fotografií, videí a příspěvků, které sice přímo nesouvisí výrobky 
pana Matyáše, ale napomáhají vyvolat příjemné pocity a emoce a tím upevnit 
vztahy ve skupině. 
Využití tohoto komunikačního média sice přináší omezenější možnost zasáhnout námi 
zvolenou cílovou skupinu, kdy předpokládaná věková struktura příznivců se pohybuje 
v rozmezí 18 až 45 let, ale vzhledem k přijatelné časové náročnosti a prakticky nulovým 
výdajům, je vhodné jej využít. Ukázka toho, jak by mohla konkrétní stránka pana 
Matyáše vypadat, spolu s ukázkou galerie výrobků jsou v příloze této práce. 
Časový harmonogram tvorby stránky na Facebook.com spočívá v založení stránky 
v průběhu měsíce června, aby byla funkční před implementací do nově rekonstruované 
webové prezentace. Do konce měsíce srpna předpokládáme dosažení počtu 90 
fanoušků stránky uměleckého kovářství pana Matyáše. 
4.1.5.3 Databáze firem 
Rozhodnutí pro využití této formy propagace opět souvisí s výsledky dotazníkového 
šetření, kdy respondenti uvedli, že 22 % z nich využívá elektronických databází firem a 
zároveň 11 % tištěných katalogů firem, při hledání informací o firmách poskytujících 
řemeslné služby a zakázkovou výrobu. Navíc registrace do elektronických databází 
firem, vede ke zvýšení počtu zpětných odkazů, což má pozitivní vliv na pozici webové 
prezentace pana Matyáše a přináší její lepší pozici u výsledků vyhledávání webových 
vyhledávačů. Většina současných registrů firem navíc obsahuje interaktivní mapu, která 
po zadání vyhledávaného dotazu zobrazí výsledky s ohledem na vzdálenost od současné 
pozice potenciálního zákazníka. Při výběru vhodných elektronických katalogů jsme 
zohlednili jejich oblíbenost, náročnost na registraci, možný rozsah doplňkových 
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informací a v neposlední řadě výdaje, spojené s registrací. Pro registraci uměleckého 
kovářství pana Matyáše jsme nakonec zvolili následující elektronické katalogy: 
 Firmy.cz – katalog firem společnosti Seznam.cz. Katalog od dubna 2014 má 
novou podobu, která klade větší význam na vyhledávání. Došlo k rozšíření 
možností filtrů. Novinkou zde, je možnost vložení doplňkových informací, loga 
a až 20 fotografií zdarma.1 
 Najisto.cz – jedná se o katalog firem společnosti Centrum.cz. Registrace je 
zdarma. Vedle základních informací o společnosti, je možné zde také zdarma 
umístit sránky s produkty, vložit multimediální obsah jako je logo, virtuální 
prohlídku provozovny, Flash video, či video z kanálu Youtube.2 
 Google.com – bezplatná registrace do adresáře firem, zde umožňuje přístup k  
nástrojům, které pomohou uměleckému kovářství pana Matyáše zviditelnit se 
právě ve výsledcích Vyhledávání a Map Google. Rozhodnutí se zde registrovat 
souvisí s faktem, že Vyhledávání společnosti Google patří mezi nejpoužívanější 
webové vyhledávače.3 
 Zlatéstránky.cz – jedná se o jednu z největších on-line databází firem v ČR, 
která má na trhu dlouho tradici a v minulosti byla známá tvorbou a distribucí 
tištěné formy databází zlatých stránek. V současnosti nabízí bezplatnou 
registraci firem do své databáze, údaje registrované firmy jsou k dispozici jak 
v elektronické, tak tištěné formě Zlatých stránek.4  
 Sluzby.cz – není pouze elektronický katalog firem, ale zároveň slouží jako 
místo, kde firmy a občané zadávají poptávku po konkrétní službě nebo produktu. 
Prezentace zde je nabízena v několika variantách. My nyní zvolíme tu 
bezplatnou, která ale přináší možnost zveřejnění jen základních informací o 
uměleckém kovářství pana Matyáše.5 
 Katalog SEZNAM UB – Město Uherský Brod umožňuje bezplatnou registraci 
a zápis do zřízeného katalogu pouze těm firmám, jejichž sídlo je v Uherském 
                                                 
1
 Vyzkoušeli jsme nové Firmy.cz v betaverzi.: Jaké budou?. Marketup.cz 
2
 Nápověda pro bezplatnou inzerci. centrum.cz 
3
 Adresář firem: Bezplatná funkce. GOOGLE 
4
 Adresář firem: Bezplatně přidat firemní záznam do Zlatých stránek. MEDIATEL 
5
 Zápis prezentace. Sluzby.cz 
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Brodě nebo ve spádové oblasti Uherský Brod. Katalog je dostupný přímo na 
stránkách města Uherský Brod.1 
 Sluzebník.cz – regionální katalog firem, který tvoří databázi firem jak 
v elektronické, tak tištěné podobě. Tištěná podoba má formu placených 
reklamních ročenek, které jsou distribuovány zvlášť v každé z oblastí regionu. 
V rámci využití placené formy reklamy je na dobu 1 roku poskytnut rozšířený 
zápis uměleckého kovářství pana Matyáše zdarma. Bližší specifikace této služby 
bude provedena v další části této kapitoly, týkající se inzertní reklamy. 
Ucelený přehled databází, do kterých by se měl pan Matyáš zaregistrovat je uveden 
v následující tabulce. 
 


















Přímé napojení na Google 
mapy 
Zlatéstránky.cz rozšířený zdarma 
záznam i v tištěných 
Zlatých stránkách 
Sluzby.cz omezený zdarma 




rozšířený zdarma  
Sluzebnik.cz rozšířený zdarma* *součást placené reklamy 
 
Omezený rozsah zveřejněných informací obsahuje tyto informace: 
 Jméno, 





                                                 
1
 Poučení. MĚSTO UHERSKÝ BROD 
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Rozšířený obsah informací navíc obsahuje: 
 bližší popis výrobků a služeb, 
 adresu stránky na sociální síti, 
 otevírací dobu, 
 platební metody, 
 další poznámky. 
Využití výše uvedených databází firem přináší vyšší pravděpodobnost, že případný 
zákazník, pana Matyáše při hledání informací, opravdu nalezne. Navíc s registrací ani 
využíváním služeb databází nejsou spojeny žádné výdaje a samotný proces registrace 
do všech zmíněných databází, zabere maximálně jedno odpoledne. Registraci je možné 
provést v průběhu měsíce června. 
4.1.5.4 Účast na trzích a jarmarcích 
Samotnou účastí a prezentací své činnosti na předem vybraných řemeslných trzích a 
jarmarcích regionálního významu může pan Matyáš zaujmout a oslovit řadu 
potenciálních zákazníků. Vzhledem k tomu, že ve většině případů je organizátorem 
takových akcí dané město, resp. jím pověřená osoba, kde se trh koná, je na uměleckého 
kováře, jako reprezentanta tradičního řemesla, pohlíženo především jako na nositele 
dané tradice, což je zohledněno ve snížené ceně za pronájem stánku. 
Primárním účelem pana Matyáše nebude prodej svých výrobků, ale ukázka řemesla a 
především zvyšování povědomí o existenci a činnosti jeho uměleckého kovářství. 
Účasti na trzích předchází registrace žádosti o přidělení stánkového místa na každém 
z trhů, což doprovází pravidelnou komunikaci s pověřenými pracovníky města. Zde by 
měla být významná snaha pana Matyáše vytvářet vzájemné dlouhodobě přívětivé 
vztahy s představiteli konkrétního města tak, aby při snaze účastnit se dané akce 
pravidelně, nevznikaly problémy a komplikace. Pro zbývající část roku 2014 doporučuji 
účast na níže uvedených akcí, s ohledem na cílovou skupinu komunikačního mixu, 
konaných především na území okresu Uherského Hradiště. Jedná se o: 
 Svatojánský jarmark – Uherské Hradiště – 21. 6. 20141 
 Buchlovské kování – hrad Buchlov – 12 až 13. 7. 20142 
 Kovářské fórum  – Týn nad Bečvou (okres Přerov) – 24. až. 29. 8. 2014 
                                                 
1
 OBČANSKÉ SDRUŽENÍ "KUNOVJAN". 
2
 BUCHLOVSKÉ KOVÁNÍ. Buchlov.info 
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 HEFAISTON XXXIII. ročník mezinárodního setkání kovářů – Týn nad Bečvou 
(okres Přerov) – 30. až. 31. 8. 20141 
 Slavnosti vína – Uherské Hradiště – 13. až 14. 9. 20142 
 Růžencová pouť – Uherský Brod – 1. až 2. 10. 2014 
Výše uvedené akce byly vybrány jako ty nejvýznamnější v rámci okresu. Jedná se o 
trhy a jarmarky konané s dlouhou tradicí a hojnou návštěvností místních obyvatel i 
návštěvníků ze vzdálenějších oblastí. Výjimku tvoří Buchlovské kování a Hefaiston, 
kdy jde o setkání kovářů s ukázkou výroby. Účelem účasti na těchto akcích je 
prezentace svých výrobků před odbornou i laickou veřejností, navázání kontaktů 
s ostatními kováři a v neposlední řadě odborný rozvoj a zdroj inspirace. 
Při prezentaci své činnosti uměleckého kovářství nestačí pouze navázání kontaktu 
s návštěvníky dané akce. Pokud pan Matyáš zaujme návštěvníka natolik, že jej bude 
chtít později kontaktovat, je důležité mít k dispozici vhodný informační materiál, který 
mu může předat. Z tohoto důvodů považuji za nutné, aby si pan Matyáš nechal zhotovit 
sadu vizitek, které však nemusí sloužit jen pro účely propagace na uvedených akcích. 
Grafický návrh vizitky můžete vidět v příloze této práce. Zhotovení 400 kusů vizitek 
by měl plně dostačovat panu Matyášovi na déle než rok. Předpokládaná cena za tento 
počet je 800 Kč. Následující tabulka shrnuje jednotlivé akce, jejich termíny, výdaje na 
účast a termíny přihlášek na ně. 
  
                                                 
1
 Kulturní kalendář 2014. Helfstyn.cz 
2
 Registrace na akci Slavnosti vína 2014 v Uherském Hradišti. Oskunovjan.cz 
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21. 6. 2014 19. 5. 2014 700 Kč 600 Kč 5 000 
Buchlovské 
kování 
12 – 13. 7. 
2014 
20. 6. 2014 0 Kč 400 Kč 1200 
HEFAISTON 
24. – 31. 8. 
2014 
18. 7. 2014 800 Kč 2 400 Kč 5 000 
Slavnosti 
vína 
13. – 14. 9. 
2014 
4. 8. 2014 700 Kč 600 Kč 40 000 
Růžencová 
pouť 
1. – 2. 10. 
2014 
ještě není určen 600 Kč 300 Kč 8 000 
CELKEM 7 100 Kč 59 200 osob 
 
* Ostatní výdaje zahrnují náklady na dopravu, ubytování, stravu, pronájem stánku apod. 
Celkové výdaje, započítáme-li i náklady na zhotovení vizitek, jsou 7 900 Kč, vzhledem 
k počtu návštěvníků, můžeme však říci, že jsou odpovídající. Navíc, i když jde ze strany 
pana Matyáše primárně o propagaci své činnosti, lze předpokládat, že zde určité 
množství svých výrobků, především drobných dekoračních předmětů, prodá.  
4.1.5.5 Reklamní potisk automobilu 
Potisk automobilu pana Matyáše, představuje originální formu venkovní reklamy. Na 
základě jedné dlouhodobé investice lze získat další formu reklamního média. Jelikož 
pan Matyáš využívá osobní automobil jak v rámci své podnikatelské činnosti, tak pro 
osobní potřebu, reklamní sdělení umístěné na automobilu může zasáhnout značnou část 
potenciálních zákazníků v Uherském Brodě a jeho okolí. 
Pro provedení návrhu a aplikace reklamního polepu, jsme oslovili firmu J. D. Agency 
s.r.o., sídlící v Brně. Po konzultaci jsme zvolili variantu částečného polepu, která bude 
vypadat následovně: 
 polep předních dveří (adresa, mail, telefon), 
 polep kapoty („Kovářství Matyáš Uherský Brod“), 
 polepy předního a zadního nárazníku (www, telefon), 
 polepy prahů dveří („Kovářství Matyáš Uherský Brod“). 
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Grafický návrh umístění polepů můžete vidět na obrázku v příloze. 
Časová náročnost aplikace polepů na automobil není nikterak značná. Samotná aplikace 
zabere několik hodin, spolu s cestou do provozovny firmy v Brně to celé zabere asi půl 
dne. Povrch automobilu není potřeba nijak speciálně upravovat, stačí pouze umýt 
automobil v myčce bez použití vosku. Odhadovaná cena vzhledem k počtu polepů a 
druhu vozidla je 3 900 Kč. Závazná objednávka a následná aplikace může proběhnout 
v měsíci červnu. Odhadujeme, že touto formou můžeme oslovit až 500 obyvatel okresu 
Uherské Hradiště v průběhu roku 2014. 
4.1.5.6 Inzertní reklama 
Forma inzertní reklamy, přímo souvisí s použitím databáze Sluzebnik.cz. Vzhledem 
k dlouholeté regionální působnosti a nabídce diferencovaného balíku služeb v oblasti 
lokální propagace místních podniků, lze říci, že se jedná o vhodnou volbu 
komunikačního média i pro umělecké kovářství pana Matyáše. 
Tištěný Služebník vychází jako ročenka, určená zvlášť pro následující oblasti1: 
 Uherský Brod, Bojkovice a okolí, 
 Uherské Hradiště, Kunovice, Staré Město, Uherský Ostroh, Hluk a okolí, 
 Luhačovice, Slavičín a okolí. 
Služebník vzniká ve spolupráci s městskými a obecními úřady a ročenka příslušné 
oblasti obsahuje především2: 
 rejstřík úřadů, institucí a firem s kontakty a otevíracími dobami, 
 odjezdy vlaků, autobusů i místní dopravy, 
 ordinační doby lékařů, 
 orientační plány měst. 
Vzhledem k tomu, že se jedná o ucelený přehled důležitých informací pro danou oblast, 
je zde vyšší pravděpodobnost, že si jej občan uschová a využije rejstříku firem při 
potřebě určitého produktu či služby, než u klasické letákové kampaně. 
V případě pana Matyáše, doporučuji se soustředit na oblast Uherského Hradiště a okolí, 
kde se dá předpokládat největší výskyt cílové skupiny. Následující tabulka přináší 
informace o distribuci v oblasti Uherského Hradiště3. 
                                                 
1
 Ročenky Služebník. Sluzebnik.cz 
Informační ročenky Služebník. Eltisk.cz 
3




Tabulka 9: Inzertní reklama (Převzato z: Ročenky Služebník. Sluzebnik.cz ) 
Redakční uzávěrka 26. 9. 2014 
Distribuce říjen 2014 
Distribuční pokrytí:  
Babice, Bílovice, Bílovice-Včelary, Boršice, Boršice u Blatnice, Břestek, Březolupy, 
Buchlovice, Částkov, Hluk, Hostějov, Huštěnovice, Jalubí, Jankovice, Kněžpole, Kostelany 
nad Moravou, Košíky, Kudlovice, Kunovice, Medlovice, Mistřice, Mistřice-Javorovec, Modrá, 
Nedachlebice, Nedakonice, Ořechov, Ostrožská Lhota, Ostrožská Nová Ves, Ostrožská Nová 
Ves-Chylice, Osvětimany, Podolí, Polešovice, Popovice, Salaš, Staré Hutě, Staré Město, 
Stříbrnice, Stupava, Sušice, Svárov, Topolná, Traplice, Tučapy, Tupesy, Uherské Hradiště, 
Uherské Hradiště-Jarošov, Uherské Hradiště-Mařatice, Uherské Hradiště-Míkovice, Uherské 
Hradiště-Rybárny, Uherské Hradiště-Sady, Uherské Hradiště-Vésky, Uherský Ostroh, Uherský 
Ostroh-Kvačice, Uherský Ostroh-Ostrožské Předměstí, Újezdec, Vážany, Velehrad, Zlámanec, 
Zlechov. 
 
V rámci inzertní propagace v oblasti Uherského Hradiště jsme zvolili následující soubor 
nástrojů pro tištěné komunikační médium: 
 reklama 42x62 mm v zadní části ročenky Služebník Uherskohradišťsko, 
 2x zápis OPTIMAL v ročence Služebník Uherskohradišťsko. 
A následující soubor nástrojů pro elektronické komunikační médium: 
 2x prioritní zápis na www.sluzebnik.cz na 12 měsíců, 
 reklamní banner 120x60 v katalogové části www.sluzebnik.cz po dobu 12 
měsíců. 
Ukázky jednotlivých druhů zápisu v tištěné a elektronické podobě jsou přiloženy 
v příloze této práce. 
Návrh reklamy, jak pro tištěnou formu, tak pro banner na webu, po dohodě s pracovníky 
firmy Eltisk, s. r. o., bude zhotoven firmou po dodání potřebných materiálů. Tyto 
materiály spolu s podklady pro zhotovení zápisu v rejstříku firem je nutné dodat měsíc 
před redakční uzávěrkou, tedy do 29. 8. 2014. Předpokládaný počet oslovených občanů 
odhadujeme až na 18000. Souhrná cena za za zhotovení reklamy, návrhu zápisu firmy 




Jako doplňkovou formu komunikačních médií je možné zvolit sponzorování 
společenských akcí, konaných v okrese Uherské Hradiště. Vzhledem k omezeným 
finančním zdrojům navrhuji zvolit vždy jeden ples konaný v Uherském Brodě a 
Uherském Hradišti. Na každý ples pan Matyáš věnuje 3 sponzorské dary v podobě 
malých dekoračních zvonečků, které sám vyrobí. Náklady na materiál každého z nich 
uvažujeme ve výši 80 Kč, oportunitní náklady neuvažujeme. Celkové výdaje na 
sponzorské dary tak činí 480 Kč. 
I když samotné plesy proběhnou až na začátku roku 2015, aktivity věnované výrobě 
dekoračních předmětů, domluva s organizátory plesů apod. proběhnou dříve, proto výše 
uvedené výdaje uvádíme do rozpočtu na rok 2014. 
 Pan Matyáš a jeho umělecké kovářství Uherský Brod bude uvedeno jako sponzor 
v seznamu výher u tomboly a ve veřejně uvedeném písemném poděkování sponzorským 
firmám. Zároveň ke každému sponzorskému daru umístí vizitku s kontaktními údaji. 
Jako vhodnou akci pro umístění sponzorských darů jsme zvolili: 
 XXIV. Reprezentační ples města Uherské Hradiště, konaný v lednu 2015, 
s předpokládaným počtem 500 účastníků. 
 XVIII. Reprezentační ples města Uherský Brod, konaný v lednu 2015, 
s předpokládaným počtem 300 účastníků. 
Uvedení sponzorských darů do vybraných médií komunikačního mixu v této podobě 
představuje příklad pro Pana Matyáše, jak navázat vztahy a propagovat svou činnost i 
dalším způsobem. Sám na základě zkušeností a zpětné vazby může zvážit, zda nástroj 
sponzoringu v dalších letech nevyužije intenzivněji. Celkové výdaje 480 Kč a možnost 
oslovení až 800 účastníků plesu považuji za přijatelné. Zhotovení výrobků na 
sponzorské dary je nutné provést v průběhu měsíce prosince 2014. 
4.1.6 Souhrnný harmonogram 
Využití jednotlivých médií a činností představuje soubor aktivit, které je nutné časově 
rozvrhnout tak, aby na sebe navazovaly, ale zároveň nezatěžovaly pana Matyáše natolik, 
že by neměl čas se věnovat výrobě uměleckého kovářství. Následující tabulka uvádí 























červenec 2014 3 dny měsíční neomezená 
Reklamní potisk 
auta 
červen 2014 1 den žádné 5 let 
Registrace do 
databází firem 
červen 2014 1 den roční neomezená 
Zhotovení vizitek květen 2014 2 dny žádné neomezená 
Účast na trzích a 
jarmarcích 
21. 6. 2014 
12 – 13. 7. 2014 
24. – 31. 8. 2014 
13. – 14. 9. 2014 
1. – 2. 10. 2014 
15 dní denní 15 dní 
Inzertní reklama říjen 2014 2 dny žádné do října 2015 
Sponzoring leden a únor 2015 2 dny žádné 2 dny 
 
Výše uvedená tabulka obsahuje soubor navrhovaných médií pro komunikaci 
uměleckého kovářství pana Matyáše s potenciálními zákazníky v okrese Uherské 
Hradiště. Ve sloupci „realizace“ je uvedeno časové období, kdy by mělo dané 
komunikační médium uvedeno do chodu, v dalším sloupci je uveden odhadovaný čas, 
který bude muset pan Matyáš věnovat zavedení daného média a sloupec „časová 
náročnost během působení“ nám říká, kolik času musí pan Matyáš věnovat danému 
médiu během jeho životnosti. „Životnost média“ říká, jak dlouho jej jde po jeho 
zahájení využívat. Zde vyvstává problém např. u účasti na řemeslných trzích a 
jarmarcích, kdy sice aktivní působení trvá po dobu konané akce, ale její efekt, v podobě 
zákazníka, který se ozve se zájmem o zakázkovou výrobu, se dostaví až mnohem 
později. Uvedené návrhy řešení sice vychází z opatření rozpočtovaných na rok 2014, ale 
jejich realizace má dlouhodobější přesah. 
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4.1.7 Přehled výdajů na komunikační mix 
Rozpočet určený na volbu konkrétních komunikačních a reklamních médií na rok 2014 
stanovil pan Matyáš ve výši 30 000 Kč. Překročení této částky bylo nežádoucí. 
Jednotlivé výdaje na navrhovaná komunikační média jsou uvedeny v následující 
tabulce. 
 
Tabulka 11:Přehled doporučených médií (Zdroj: vlastní zpracování autora) 
Vybrané médium výdaje 
Webová prezentace 11 000 Kč 
Facebook.com 0 Kč 
Databáze firem 0 Kč 
Vizitky 800 Kč 
Trhy a jarmarky 7 100 Kč 
Reklamní potisk automobilu 3 900 Kč 
Inzertní reklama 6 590 Kč 
Sponzoring 480 Kč 
VÝDAJE CELKEM 29 870 Kč 
 
Po sečtení všech výdajů vidíme, že stanovený limit ve výši 30 000 Kč se podařilo 
dodržet, i když těsně. Zároveň můžeme říci, že komunikační mix povede k naplnění 
stanovených cílů komunikace uměleckého kovářství pana Matyáše. 
4.2 Přínos návrhů 
Přínos návrhů spatřuji v tom, že navrhnutá koncepce strategie a cílů pro činnost pana 
Matyáše přináší určitou hierarchii, kde cíle marketingové komunikace mají jasné místo 
a nemůže tak v budoucnu docházet k jejich opomíjení. 
Část návrhů směřovala k tomu, aby zákazníci při aktivním hledání pana Matyáš a jeho 
umělecké kovářství vůbec našli. Kvalitní webová prezentace je základní výchozí pozicí 
pro získání zákazníka. Zároveň zařazení kontaktu do vybraných databází firem zvyšuje 
pravděpodobnost, že zákazník pana Matyáše najde a osloví. 
Další návrhy byly však směřovány k tomu, co by mělo být klíčové pro pana Matyáše i 
v budoucnu. Jde o aktivní vyhledávání potenciálních zákazníků a vytváření 
dlouhodobých pozitivních vztahů nejen s nimi. Vybraná komunikační média navíc 
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přináší možnost zpětné vazby a veřejné komunikace prostřednictvím např. sociální sítě 
Facebook.com, setkání s občany na regionálně významných událostech, a nebo podpory 
při kulturních akcích formou sponzorských darů. 
Navíc uvedené návrhy aktivně podporují hlavní cíle komunikace, tedy zvyšují 
povědomí o činnosti pana Matyáše, které přináší zvýšený zájem o jeho zakázkovou 
výrobu, a tak zvyšuje celkové tržby, resp. zisk. 
Další přínosy z pohledu finančního, můžeme spatřovat v tom, že s takto definovaným 
komunikačním mixem můžeme oslovit až 19 300 osob. Jednotlivá média však mohou 
najednou zasáhnout i více lidi, a proto tento počet snížíme na čtvrtinu, čímž 
eliminujeme i obyvatele s nižším příjmem a bydlištěm mimo okres Uherské Hradiště, 
tak získáme 4825 obyvatel. Pokud alespoň jedno procento z uvedeného počtu využije 
zakázkové výroby, kde budeme uvažovat průměrnou cenu zakázky ve výši 8 000 Kč, 
přinesou navrhovaná řešení zvýšení tržby ve výši cca 386 000 Kč v roce 2013. 
Vzhledem k definovaným cílům komunikační strategie, kterými jsou zvýšení povědomí 
o existenci a činnosti uměleckého kovářství pana Matyáše, zvýšení zájmu o jeho služby 
a následné zvýšení tržeb, můžeme říci, že výše definované návrhy tyto požadavky plní a 
jsou přínosné. Zároveň podporují orientaci pana Matyáše na poznávání a budování 




Tato diplomová práce se zaměřovala na možnosti využití marketingových nástrojů 
v uměleckém kovářství pana Matyáše v Uherském Brodě. S ohledem na hlavní 
stanovené cíle, kterými bylo zvýšení povědomí o existenci a činnosti pana Matyáše, 
zvýšení zájmu o produkty pana Matyáše, růst tržeb a vytváření dlouhodobě pozitivních 
vztahů s okolím, navrhnout řešení v oblasti komunikace. 
 
První část této práce obsahuje teoretická východiska, která vytváří rámec pro část 
věnující se analýze současného stavu a návrhovou část. Jedná se o poznatky z oblasti 
marketingového přístupu v oblasti plánování, taktických a strategických nástrojů 
marketingu apod. Důležitá část teoretických poznatků se týká analytických nástrojů pro 
zmapování současného stavu a marketingového mixu, zejména propagace. 
 
Druhá část práce je věnována analýze současného stavu, kde jsme zkoumali vnitřní a 
vnější faktory působící na podnik pana Matyáše. Pomocí SLEPT analýzy byly 
identifikovány faktory v oblasti obecného makro prostředí, zde provedená analýza 
neidentifikovala žádné výrazně negativně působící faktory. Oborové prostředí bylo 
postihnuto pomocí Porterovy analýzy konkurenčních sil. Pro potřeby této práce byl 
obecný postup této analýzy přizpůsoben tak, aby mohl být použit pro analýzu právě 
podniku jednotlivce, jakým je pan Matyáš. Přizpůsobení spočívalo především v definici 
trhu, kde jsme ho vymezili jako oblast okresu Uherského Hradiště. Výsledky ukazují že, 
rivalita je nízká z důvodu nízkého počtu konkurentů a jejich rovnoměrnému 
geografickému rozložení a také hrozba vstupu nových konkurentů je minimální. Riziko 
vzniku substitutů je také minimální. Naopak síla odběratelů je značná, vzhledem 
k tomu, že odběrateli jsou koneční zákazníci, kteří si danou věc nechávají zhotovit na 
zakázku, dochází vždy k licitaci o ceně. Síla dodavatelů je značná vzhledem k velikosti 
a objemu odběru pana Matyáše. Výsledky SWOT analýzy a analýzy rizik odhalily 
významný faktor právě v podobě nízkého využití marketingových nástrojů, zejména 
v oblasti propagace, což přináší riziko ztráty konkurenceschopnosti. 
Další poznatky z oblasti povědomí o existenci pana Matyáše u zákazníků přinesl 
primární výzkum, zpracovaný pomocí dotazníkového šetření. Ten potvrdil, že většina 
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zákazníků (61 %) o existenci činnosti pana Matyáše ani neví. Navíc valná většina těch, 
kdo ho zná, ho zná osobně. Výsledky dotazníkového průzkumu kromě těchto zjištění 
přinesly další poznatky, které pomohly při formulaci návrhů. 
 
Třetí část této práce obsahuje návrh komunikačního mixu pro umělecké kovářství pana 
Matyáše. Před jeho stanovením bylo nutné nejprve definovat jeho hlavní cíle, které 
odpovídají také cílům této práce, tedy růst povědomí o činnosti pana Matyáše, vyvolání 
vzrůstu zájmu o jeho zakázkovou výrobu, růst tržeb a tvorby dlouhodobě pozitivních 
vztahů se zákazníky a okolím. Rovněž bylo nutné zohlednit možnosti pana Matyáše, 
kdy maximální výdaje na komunikační mix mohly dosáhnout částky 30 000 Kč. Poté 
došlo k samotnému sestavení konkrétních komunikačních a reklamních médií. Návrhy 
obsahují optimalizaci a redesign dosavadních webových stránek pana Matyáše, 
vytvoření a využívaní stránky na sociální síti, zařazení kontaktních a identifikačních 
údajů do vybraných databází firem. Dále doporučení účasti a prodejní prezentace své 
činnosti na vybraných akcích, především v rámci okresu Uherské Hradiště. Další návrhy 
obsahovaly využití regionální inzertní reklamy jak v podobě tištěné ročenky, tak 
v elektronické podobě na webu Sluzebnik.cz. A dále návrh využití reklamního polepu 
automobilu pana Matyáše. Posledním prvkem komunikace je sponzoring, kdy pan 
Matyáš svým jménem poskytne několik vlastních výrobků jako sponzorský dar. Předem 
stanovený rozpočet ve výši 30 000 Kč se podařilo nepřekročit a z následného pohledu 
na přínosy návrhů lze říci, že výsledný návrh podporuje růst povědomí o činnosti pana 
Matyáše, vytváří vhodné prostředky pro komunikaci s potenciálními zákazníky a 
okolím. Na základě predikce lze také očekávat zvýšení zájmu o zakázkovou výrobu 
pana Matyáše a následné zvýšení tržeb. 
 
Hlavním cílem této práce bylo stanovit případné návrhy v oblasti marketingových 
aktivit pro firmu pana Matyáše tak, aby vedly k jejímu rozvoji prostřednictvím zvýšení 
povědomí o existenci uměleckého kovářství pana Matyáše, růstu zájmu o jeho 
zakázkovou výrobu a zvýšení tržeb. Navržená řešení jsou v souladu s požadavky 
místního trhu a odpovídají možnostem firmy pana Matyáše. Proto je možné říci, že tato 
práce dosáhla stanovených cílů. 
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PŘÍLOHA Č. 1: Dotazník 
Dobrý den, 
věnujte prosím několik minut svého času vyplnění následujícího dotazníku, týkajícího se 
uměleckého kovářství v Uherském Brodě. Dotazník je zcela anonymní a poslouží pouze jako 
podklad pro zpracování diplomové práce. Děkuji. 
1. Nachází se Vaše bydliště v okresu Uherské Hradiště? (Vyberte je jednu odpověď.) 
Ano  
Ne  
2. Jak obecně vnímáte produkty a služby zakázkové výroby uměleckého kovářství? 
(Zaškrtněte ta tvrzení, s kterými se ztotožňujete).  
 Originálně zpracované předměty s vysokou přidanou hodnotou ze strany 
uměleckého kováře. 
 Jejich přidaná hodnota nepřevyšuje standardně zpracované předměty na zakázku 
např. u zámečnické firmy. 
 Tyto produkty si vybírají lidé, kteří hledají především originalitu a výjimečnost. 
 Umělecká stránka produktu negativně ovlivňuje tu funkční. 
 Cena těchto produktů odpovídá jejich kvalitě a přidané hodnotě. 
3. Znáte umělecké kovářství pana Matyáše z Uherského Brodu? 
(Vyberte je jednu odpověď.) 
Ano 
Ne (pokračujte otázkou č. 8) 
4. Odkud jste se o něm dozvědel/la? (Zaškrtněte i více odpovědí). 
 Znám ho osobně. 
 Doporučení známých. 
 Z webových stránek. 
 Z řemeslných trhů. 
 Odjinud: ………………. 





6. Doporučil/la byste služby pana Matyáše svým přátelům a známým? 
(Vyberte je jednu odpověď.) 
Ano (pokračujte otázkou č. 8) 
Ne 
7. Pokud ne, tak proč? (Zaškrtněte i více odpovědí). 
 Z nabízeného sortimentu Vás nic neoslovilo. 
 Příliš vysoká cena produktů. 
 Dlouhá doba výroby produktu. 
 Jiný důvod ………………. 
8. Uvažujete nyní o využití služby zakázkové výroby u uměleckého kováře pana 
Matyáše? (Vyberte je jednu odpověď.) 
Ano 
Ne (pokračujte otázkou č. 10) 
Nevím 
9. Pokud uvažujete o využití jeho služeb, o jaký druh produktu máte zájem? 
(Zaškrtněte i více odpovědí). 
 Drobné dekorační předměty. 
 Nože a historické repliky zbraní (meče, dýky apod.) 
 Designové doplňky do interiéru (garnýže, věšáky, lustry, kliky apod.) 
 Exteriérové doplňky (brány, ploty, okenní mříže apod.) 
 Jiné ………………. 
10. V případě, že potřebujete najít dodavatele řemeslných služeb nebo zakázkové 
výroby, hledáte jej nejčastěji: (Zaškrtněte i více odpovědí). 
 zadáním klíčových slov ve webovém vyhledávači 
 v databázích firem na webu 
 v tištěných databázích firem (např. zlatých stránkách) 
 telefonátem na informační linku (např. 1188) 
 zeptám se rodiny a známých 





11. Jakou formu obecně preferujete při získávání informací o novinkách a 
probíhajících akcí? (Zaškrtněte i více odpovědí). 
 mail 
 sociální sítě (facebook, twitter) 
 regionální zpravodaj 
 Jiné ………………. 
12. Jaké je Vaše pohlaví? (Vyberte je jednu odpověď.) 
Muž 
Žena 
13. Kolik je Vám let? (Vyberte je jednu odpověď.) 
15 – 25 let 
26 – 40 let 
41 – 60 let 
nad 60 let 
14. Jaký je Váš průměrný hrubý příjem za měsíc? (Vyberte je jednu odpověď.) 
méně jak 15 000 Kč  
15 000 Kč až 25 000 Kč 
26 000 Kč až 40 000 Kč 
40 000 Kč a více 
15. Bydlíte: (Vyberte je jednu odpověď.) 
v rodinném domě. 
ve vlastním bytě. 






PŘÍLOHA Č. 2: Stránka na Facebook.com 
 
Zdroj: Facebook.com 





PŘÍLOHA Č. 4: Návrh potisku automobilu 
 
Převzato z: ceník polepů. Polepy-aut.cz 
 





PŘÍLOHA Č. 6: Zápis optimal v tištěním katalogu Služebník 
 
Převzato z: Zápis OPTIMAL. Sluzebnik.cz 
 
PŘÍLOHA Č. 7: Prioritní zápis firmy v online databázi Sluzebnik.cz 
 
Převzato z: Pravidla firemních zápisů v katalogu firem www.sluzebnik.cz. Sluzebnik.cz 
